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Resumo 
 
 
O maior desafio da indústria de luxo internacional é aumentar sua presença de 
mercado, pois assim como em outros segmentos, o aumento da concorrência 
exige que as empresas sejam mais competitivas e sólidas, reduzindo custos e 
mantendo a qualidade dos seus produtos. Despontando dentre as principais 
economias internacionais, o Brasil vem crescendo no cenário mundial do luxo, 
ganhando destaque principalmente na indústria da moda de luxo. Diante deste 
contexto do crescimento de mercado das marcas de luxo, vê-se a importância 
de uma nova reflexão sobre os fatores que levam os consumidores a escolher 
uma marca em detrimento de outra. Desta forma, o estudo em causa foca no 
comportamento do consumidor e a intenção de compra de roupa no mercado 
de luxo brasileiro, contribuindo para clarificar a relação de ordem causal entre 
os valores associados ao luxo e as variáveis atitude, norma subjetiva, controle 
comportamental percebido, experiência passada e intenção de compra. Além 
disso o estudo também busca conhecer qual a importância relativa dos valores 
associados ao luxo com a atitude, norma subjetiva e o controle 
comportamental percebido, e destas, em conjunto com a experiência passada, 
na intenção de comportamento.Para a avaliação das variáveis mencionadas, 
realizou-se inquéritos com 192 pessoas, estes apresentaram como resultado 
que a atitude, o controle comportamental percebido e a norma subjetiva, 
exercem um efeito positivo e significativo na intenção de comportamento, de 
igual modo, a experiência passada é um antecedente importante da intenção 
de comportamento, e por último, a intenção de comportamento exerce um 
efeito significativo no uso atual/compra efetiva. 
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Abstract 
 
The main challenge of international luxury industry is to grow its market 
presence because as in other segments the competitiveness demands solid 
companies, cost-cutting and high quality of products. Rising as one of main 
world economies, Brazil has grown in international luxury market, including in 
luxury fashion industry. In this context of growth of luxury brands it is important 
to think about the factors that influence costumer´s brand choice. In this 
manner this study focusing in costumer behavior and the purchase intention of 
fashion brands in the Brazilian luxury market, the study also makes a 
contribution to clarify the causal relation among luxury values and theory of 
planned behavior, brand experience and purchase intention. Furthermore, the 
study also tries to associate luxury values with attitude, normative influence and 
perceived behavioral control all of them in consonance with brand experience 
and behavior intention. To evaluate the mentioned variables it were inquired 
192 persons, that showed as a result that attitude, behavioral control and 
normative influence have a significant and positive influence in the behavioral 
intention, the same happens to brand experience as an important precedent of 
behavioral intention, and finally the behavioral intention has a significant effect 
in effective purchase. 
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Introdução 
 
 
A atual crise econômica mundial é um desdobramento das últimas crises econômicas 
financeiras de 2008-2009, precipitada pela falência de tradicionais bancos de 
investimentos norte-americanos, e que, em “efeito dominó”, levaram outras empresas do 
mercado empresarial à insolvência e ao estado falimentar. 
Nesta esteira de crise econômica por parte de algumas economias mundiais e da 
insolvência de empresas, países emergentes e subdesenvolvidos foram beneficiados 
neste período, bem como outros mercados tiveram destaques acima da média, como por 
exemplo, o mercado da indústria de luxo. 
Enquanto atividade econômica, o mercado de luxo desempenha papel de destaque em 
muitos países, sendo para alguns, a principal fonte de desenvolvimento econômico, 
representando uma atividade sócioeconômica que potencializa riqueza, gera trabalhos e 
ativa a economia local, refletindo no desenvolvimento dos países desenvolvidos e 
subdesenvolvidos.  
O Brasil, sexta economia mundial, é responsável por liderar o mercado de luxo na 
América Latina1. Segundo os dados das investigações da Fundação Getúlio Vargas, 
expectava-se que, em 2010, o mercado de luxo consumiria no mundo US$ 1 trilhão em 
mercadorias de alto valor agregado (Aranha, 2006). O Brasil apresentava, em 2006, o 
consumo de US$ 2,3 bilhões de dólares em mercadorias de luxo (Aranha, 2006). Números 
estes, ultrapassados, tendo em vista a grande projeção do país. Estimando-se que 
atualmente o mercado de luxo brasileiro movimenta R$ 4 bilhões de dólares por ano 
(Stefani, 2011). 
                                                          
1
 Fonte: BBC News Business e The Guardian UK (BBC, 2011; Inman, 2011) 
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Esta rápida expansão da indústria do luxo produziu um mercado altamente competitivo, 
afetando de forma eficaz os recursos e as competências internas de cada empresa, bem 
como a formulação de uma estratégia cuidadosa de marketing e fidelização de clientes, as 
quais se tornaram essenciais para a sobrevivência no mercado de marcas premium.  
Pode parecer paradoxal, pois num país com tantos problemas e diferenças sociais como o 
Brasil, que apresenta uma expressiva parcela da população que vive em estágio de 
extrema pobreza, a discussão sobre o mercado dos produtos e bens de luxo começa a 
chamar a atenção de acadêmicos e profissionais, bem como do público em geral. 
A explicação deve estar relacionada com as marcas, já que estas são um dos principais 
ativos mais valiosos das empresas e, daí, toda a atenção que tem sido dada à sua gestão, 
quer a nível empresarial, quer a nível acadêmico. 
Compreender o que leva os consumidores a escolher uma determinada marca em 
detrimento de outra, tem sido uma questão importante para marketeers e acadêmicos 
(Ferreira, 2010).  
Como acontece em outras economias mundiais, o Brasil também possui um mercado que 
movimenta consideráveis volumes de negócios, atraindo esses profissionais de marketing, 
e desencadeia o aparecimento de novos cursos e estudos voltados para este setor. 
Desconsiderando, no âmbito deste trabalho, as discussões sobre desigualdade 
econômicas e má distribuição de renda do país em tela, vejamos o mercado de luxo sob a 
ótica de um segmento da economia com enorme potencial de crescimento, geração de 
renda e de trabalho, não só para o país em análise, mas também para outros países em 
desenvolvimento e, em especial, os países emergentes pertencentes aos BRIC´s2. 
Com tudo, o presente trabalho de investigação concentra-se em estudar a perspectiva 
dos consumidores, analisando seu comportamento em termos de atitudes ligadas às 
compras de produtos e bens premium, para identificar a intenção de compra deste, no 
mercado de luxo. 
                                                          
2
 Brasil, Russia, Índia, China e Áfrca do Sul. 
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Assim como nos estudos de Zhan & He (2011), o qual referem-se ao grupo de estudo da 
classe média Chinesa, para fins de simplicidade prática, esta investigação foca na classe 
média Brasileira, pertencente à região Sudeste, pelos mesmos motivos empíricos dos 
autores mencionados.  
Uma das grandes lacunas desta tematica, percebida mediante a revisão da literatura, 
consite em conhecer qual importância relativa dos valores associados ao luxo na atitude, 
norma subjetiva e no controle comportamental percebido, e destas, em conjunto com a 
experiência passada, na intenção de comportamento. Esta investigação visa estudar e 
identificar o comportamento dos consumidores brasileiros de roupas de marcas de luxo. 
Verificando assim, a intenção de compra destes face à roupa de luxo. Desta forma, os 
objetivos principais desta investigação são: (i) contribuir para clarificar a relação de 
ordem causal entre os valores associados ao luxo e as variáveis da teoria do 
comportamento planejado, a experiência passada e a intenção de compra; e, (ii) conhecer 
qual a importância relativa dos valores associados ao luxo com a atitude, norma subjetiva 
e o controle comportamental percebido, e destas, em conjunto com a experiência 
passada, na intenção de comportamento. 
Com isso, além de trazer conceitos e entendimentos sobre o mercado de luxo, procura-se 
aliar a uma política empresarial voltada ao marketing de luxo, tentando perceber o 
comportamento do consumidor. 
Neste contexto de marketing, com vistas ao mercado de luxo, não só empresas 
tradicionais, mas também aquelas que trabalham com a segmentação do luxo, cada vez 
mais ganham destaque e adotam políticas empresariais com o objetivo de desenvolverem 
a sua estratégia de marketing. 
Nas estratégias de marketing das empresas, estas têm que proceder algumas alterações 
internas de forma a rentabilizarem o seu investimento, naquele que é um dos seus 
objetivos principais, a fidelização dos clientes.  
Tendo como bases este pressuposto, o presente trabalho abordará os fatores mais 
importantes do marketing, com vistas ao mercado de luxo.  
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Para além deste capítulo de introdução, este trabalho encontra-se estruturado em 10 
capítulos. No primeiro capítulo, é feito o enquadramento teórico do tema de 
investigação. Nesse sentido, é abordada a questão do luxo, sua evolução histórica ao logo 
do tempo; a importância da marca de luxo para a economia, enquanto atividade 
econômica; e, os principais aspectos do mercado de luxo e produtos premium. Depois, 
são revistos estudos anteriores sobre as determinantes da compra de produtos de luxo 
pelos consumidores de modo a sintetizar características sociodemográficas, 
comportamentais e psicográficas associadas à compra destes produtos.  Neste capítulo 
quatro, revê-se, também, literatura relevante sobre o comportamento do consumidor e 
suas teorias explicativas, dando-se especial ênfase à Theory of Planned Behavior. 
Apresentam-se ainda, os aspectos de atitude, motivação, necessidade e crenças, todos 
interpretados à luz do comportamento humano. Posteriormente, no capítulo quinto, vê-
se os valores ligados ao comportamento dos consumidores, bem como a intenção de 
comprotamento.  
No capítulo sete, encontra-se à concepção da investigação empírica, trazendo o campo de 
investigação, objetivos do trabalho, desenvolvimento do modelo conceitual, metodologia 
de investigação e características da amostra (recolha de dados e amostra). 
No capítulo seguinte, descreve-se operacionalização das variáveis, análise dos dados e 
principais resultados da investigação.  No capítulo nove apresentam-se as hipóteses de 
investigação e discutem-se os resultados da estimação do modelo estrutural da intenção 
de comportamento, bem como a apresentação do modelo de medida final.  
Por último, no capítulo dez, após a sintetização das contribuições do estudo, sugerem-se 
orientações estratégicas para a gestão das marcas de luxo, quer para seus gestores, quer 
para os responsáveis de marketing. Neste capítulo são também abordadas as limitações 
do presente estudo e indicadas sugestões para futuras investigações. 
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Figura 1: Esquema da dissertação 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: elaborado pelo autor 
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1. Luxo e sua Evolução histórica 
 
 
Neste primeiro capítulo vamos abordar o conceito de luxo, de forma a introduzir uma 
visão ampla sobre este tema, identificando suas principais características e 
interpretações. Apresenta-se, ainda, a evolução histórica por detrás do conceito de luxo, 
trabalhando com a questão temporal a respeito do luxo.  
 
1.1. Luxo 
O luxo é o que melhor corresponde à expressão dos desejos e 
das emoções humanas (Allérès, 2000) 
 
Com esta frase de Danielle Allérès (2000), descrevemos o conceito sobre os 
entendimentos e as caracterísitcas sobre o luxo. Talvez poucas categorias de consumo 
sejam tão interessantes, do ponto de vista acadêmico, quanto a dos produtos de luxo. 
Afinal, esses são os objetos que melhor exemplificam a subjetividade individual e a 
influência da cultura sobre o ser humano (D'Angelo, 2004 apud. Berry, 1994; Twitchell, 
2002), auxiliando na abordagem multidisciplinar de investigações na área. 
O conceito de "luxo" vem do latim "luxuria", que significa extras of life (Danziger, 2005, p. 
17), ou melhor, vida extravagente. O “luxo”, etimologicamente, tem a mesma origem de 
"luz". O radical comum e originário de ambas as palavras em latim é lux, que significa 
exatamente "luz" (Braga, 2004). Segundo Lipovetsky (1980), luxo ou luxus (em latim), 
significa situar-se fora dos caminhos trilhados da “tendência”, para seguir sua própria 
rota, impondo suas próprias regras. Os objetos de luxo são aqueles que proporcionam 
prazer (Li, Li, & Kambele, 2011), por isso o luxo estaria ligado aos desejos, a vida 
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extravagente, ao conforto e assim por diante. O luxo não é apenas um estilo de vida, mas 
também retrata «singularidade», representa uma ideologia e significa comunidade 
(Allérès, 2000; Lawry, Choi, Toure, & Eastlick, 2010 apud. Okonkwo, 2009). 
Hoje em dia, talvez estas palavras não tenham mais tanta proximidade no significado, 
todavia, pode-se admitir que a referência à luz esteja embutida no que diz respeito à 
luminosidade, brilho, esplendor e, por extensão, a um gosto resplandecente ou a uma 
distinção perceptível (Braga, 2004). 
Porém, deve-se admitir, também, que o luxo, independente da etimologia e do período 
histórico observado, é um assunto muito ligado à subjetividade e, por isso, torna-se muito 
relativo.  
Segundo Kemp (1998), a percepção do luxo varia de sociedade para sociedade. Por isso, 
apesar da natureza aparentemente constante das necessidades básicas humanas, a 
percepção do que é necessidade e o que é luxo podem variar, particularmente, devido ao 
fato da percepção social. 
A necessidade do consumo pode ser descrita como um processo que funciona por 
sedução; os indivíduos adotam sem dúvida os objetos, as modas, as fórmulas dos tempos 
livres elaboradas pelas organizações especializadas, mas a seu gosto, aceitando isto e não 
aquilo, combinando livremente os elementos programados (Lipovetsky, 1989, p. 100) e o 
luxo, independente da razão, estaria marcado pelo excesso e pelas emoções intensas dos 
indivíduos (Lipovetsky, 1980). 
De fato, os bens de luxo sempre foram associados com exclusividade, riqueza e poder, e 
foram identificados com a satisfação de desejos que não são essenciais (Li et al., 2011). 
Sob o ponto de vista concreto o luxo está associado à suntuosidade, ao fausto, à pompa, 
à extravagância, ao supérfluo, à frivolidade, à aparência, ao poder material (Braga, 2004), 
ou ainda, à indulgência, vida fácil ou opulência (Dubois, Czellar, & Laurent, 2005). Implica 
em "bom gosto" e permite que seus usuários se diferenciem um dos outros. 
No uso do marketing contemporâneo, “luxo” refere-se a uma camada específica da oferta 
em que está presente, em qualquer produto ou serviço (Dubois et al., 2005). 
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Embora o conceito de luxo seja um conceito amplo, geralmente é associado ao consumo 
de marcas que conferem prestígio aos que as utilizam (Strehlau, 2004). O luxo 
proporcionando uma indulgência ou conveniência para além do mínimo indispensável 
(Wiedman, Hennigs, e Siebels, 2007). 
Luxo e prestígio podem ser utilizados como sinônimos por alguns autores (Dubois & 
Czellar, 2002), entretanto, o conceito de luxo é mais amplo, geralmente associado ao 
consumo de marcas que conferem reconhecimento aos que as utilizam (Strehlau, 2004), 
como enfatizado acima.  Assim, prestígio pode ser um benefício atribuidos pelo uso de 
uma marca de luxo, mas não é propriamente relacionado ao bem de luxo. 
O conceito de prestígio está ligado à avaliação dos outros durante a interação social. 
Strehlau (2004 apud. Mason 1981 & Sikora, 2000) diferencia luxo de prestígio, dizendo 
“que nem todo produto de luxo confere prestígio a seu dono”. Ou seja, podemos 
diferenciar que, produto de prestígio, constitui uma subcategoria de produtos de luxo, 
enquanto que este último seria a categoria propriamente dita.  
Pode-se falar de um luxo para si mesmo, mas não de um prestígio para si mesmo. O 
conceito de prestígio situa-se no contexto do luxo para ser avaliado por outras pessoas 
durante uma interação social (Strehlau, 2004). 
O produto de luxo pode ficar restrito ao próprio indivíduo, permanecendo na esfera do 
consumo privado, sem ser exibido, longe dos olhos dos outros. Ao contrário, também 
pode ser consumido com grande visibilidade, de modo que os outros o vejam. Insinua-se 
assim, a posse de certo grau de prestígio social, geralmente atrelado a uma marca: o 
logotipo Chanel ou Louis Vuitton, por exemplo, fica do lado externo do produto, de modo 
a poder ser visto e reconhecido, facilmente (Strehlau, 2004). 
Allérès (2000) complementa que, por meio do luxo, é possível conhecer um pouco mais o 
universo das pessoas que os consomem. Por isso, D’angelo (2004) comenta que o exame 
das relações entre os seres humanos e os objetos permite conhecer inúmeras 
características e peculiaridades individuais e culturais, constituindo assim, um retrato das 
pessoas e dos grupos sociais. 
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Se formos mais extremistas como James Twichell (1999), podemos consider o luxo como 
algo material, que satisfaz a nossa esfera íntima. Mesmo porque, o “materialismo nos 
preenche” ou, como o próprio autor comenta, “we are not victims of consumption” 
(Twitchell, 1999, p. 20). Por isso que, possuir e gastar são as mais apaixonantes e 
geralmente as mais imaginativas tarefas da vida moderna (D'Angelo, 2004). 
Corrobore-se ou não estas afirmações, o fato é que o consumo é o fenômeno mais 
importante das sociedades modernas e o luxo seria o impulsor para fomentar o consumo, 
por isso a importância deste estudo, tentando conhecer esse mercado por meio do 
consumidor, diante de seu comportamento, na sua busca pela intenção de compra. 
 
1.2. Evolução histórica do conceito de luxo 
 
O surgimento do luxo se deu através de pensamentos religiosos, políticos e das divisões 
de classes sociais (Lipovetsky, 1980). Allérès (2008) comenta que assim como o luxo, a 
moda também decorreu da religião, da magia de rituais de expressões. 
Verifica-se que este conceito nasceu antes dos processos industriais, vinculado mesmo a 
um conceito religioso, da mágica organização cósmica, como um meio de estabelecer 
uma aliança com outra dimensão da realidade (Galhanone, 2007). E, foi com o 
surgimento do conceito de Estado, 4.000 anos a.C., que surgiu a separação social entre 
ricos e pobres (Galhanone, 2007). Momento em que objetos de alto valor eram dedicados 
aos mortos, tornando o luxo uma ligação entre vivos e mortos.  
Dubois et al. (2005) comenta que, desde o início da história humana, o luxo sempre 
esteve presente em diversas formas de práticas de consumo. Seu papel foi mais 
importante no Egito Antigo, Grécia e Roma, do que nas sociedades modernas. 
Com o passar do tempo, o luxo tornou-se uma maneira de traduzir a soberania dos reis. O 
luxo passou a ser o traço distintivo do modo de viver, de se alimentar e até de morrer, 
entre os ricos e pobres. Fixando a ideia de que os soberanos deveriam se cercar de coisas 
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belas para mostrar sua superioridade, o que gerou a obrigação social de se distinguir por 
meio das coisas raras (Galhanone, 2007). 
O luxo moderno surgiu no século XVIII, com o desenvolvimento técnico trazido pela 
Revolução Industrial. Nesse momento ganhou sua dimensão sensual, de satisfação 
pessoal do indivíduo – em contraponto ao instrumento de diferenciação social 
(Galhanone, 2007).  
Na economia do século XIX, Engel (D’Angelo, 2004 apud. Varian, 2000) propôs uma 
classificação de bens em três categorias, em função da elasticidade da demanda em 
relação à renda, para posteriormente poder entender o que estava por detrás do 
conceito de “luxo”: 
i) bens inferiores - a demanda total diminui à medida que a renda aumenta; 
ii) bens de necessidade - a demanda total por esse bem aumenta de maneira 
descrescente, demonstrando a existência de um nível de saturação; e,  
iii) bens de luxo - a demanda por essa categoria de produtos não tem um nível de 
saturação e pode aumentar infinitamente. A ameaça para o seu crescimento é 
a diminuição dos rendimentos ou, no caso de um bem em particular, a perda 
do seu caráter de luxo. 
Com o século XX, uma nova classe de nível médio ou superior aparece, ganhando 
importância social e econômica graças a suas atividades profissionais. O luxo ganha uma 
fase emocional, sensual e de experiência – o que não significa o fim da elitização do luxo, 
mas a mudança de sua expressão: de ostentação, voltada, para a admiração de um 
terceiro, para o prazer individual de saber-se diferente. É a transição do luxo ostentatório 
para o intimista (Galhanone, 2007 apud. Lipovetsky, 2004). E, é nesse momento que 
podemos associar o consumo de bens e serviços premium pelas escolhas emocionais ao 
invés da escolha pela racionalidade. 
 11 
 
Segundo Lipovetsky (1980), o luxo estaria ligado ao «individualismo», ao desejo de 
diferenciar-se da grande massa. O luxo é considerado elemento de diferenciação socal 
que desperta o desejo de admirar a si próprio através de uma imagem elitista. 
Atualmente, entende-se que, independente da origem da palavra, no luxo estão 
intrínsecos, dentre outros conceitos, os de qualidade, sofisticação, requinte, exuberância, 
prestígio, distinção, conforto, entre outros. 
A “nova idade” do luxo, defendida por Danielle Allérès (2000), diz respeito às 
transformações observáveis na esfera da oferta, mas inclusive às mudanças que se 
enraízam na procura, nas aspirações e nas motivações, nas relações que os indivíduos 
mantêm com as normas sociais e com os outros, com o consumo e os produtos premium.  
Questões individuais, emocionais, democráticas, preocupações sociais, ambientais, entre 
outros, são os processos que reordenam a cultura contemporânea do luxo. A partir desse 
momento, surgem dois fenômenos no luxo: a antiguidade e a moda. As antiguidades 
estão centradas no passado e a moda, no presente. Quando aparece a valorização do 
antigo, surge o presente, que também fica em evidência (Lipovetsky, 2007). Com a moda, 
instala-se a figura de um luxo absolutamente moderno, super especial e gratuito 
(Lipovetsky, 1980). 
Diante do exposto e, tendo em vista a evolução do luxo nos tempos hodiernos, da 
transição do ostentatório para o intimista, do individualismo extremo e das distâncias 
culturais (Guercini & Runfola, 2010) para o universal e gratuito, de fácil acesso aos 
indivíduos, tem-se a aproximação do luxo na moda. A moda vem facilitar o livre acesso do 
luxo para seus consumidores, trazendo atributos de qualidade e estilo. Ou seja, as 
motivações elitistas permanecem, mas o luxo é mais para si do que com vista à estima do 
outro. 
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2. Mercado de luxo e Moda 
 
Luxury is in fashion, and the fashion is for luxury (Kepferer & 
Bastien, 2009, p. 38) 
 
Como mencionado na introdução, a atividade econômica do luxo desempenha um papel 
fulcral em  muitas economias internacionais, sendo que, para algumas dessas é a principal 
fonte de desenvolvimento econômico, potencializador da riqueza que reflete no 
desenvolvimento dos países desenvolvidos e subdesenvolvidos. 
Neste contexto de luxo, o segmento vestuário (ou moda, genericamente descrito) se 
destaca ganhando muita importância, pois, este está diretamente ligado às indústrias, 
fomentando-as no cenário internacional. Por isso, Kepferer & Bastien (2009, p. 38) 
afirmam que o luxo está para a indústria da moda, assim como a moda está para o luxo. 
A expressão “moda” ou modus (do latim) significa modo, maneira. A moda é considerada 
o sistema que integra o uso de um produto ou bem, de acordo com o contexto político, 
social e sociológico. Segundo The Economist, a indústria da moda surgiu em 1858, quando 
um costureiro Inglês, Charles Frederick Worth, se tornou sucesso na França, montando 
sua própria loja em Paris (Salmeron & Hurtado, 2006).  
Para Lipovetsky (2007), a origem da moda de vestuário ocorre através da diferença social, 
da “busca pelo novo e pelo individualismo” e não necessariamente numa data específica. 
Apesar deste fato, o conceito de moda teve seu início no final da Idade Média, início do 
Renanscimento, quando a burguesia detinha elevado poder de compra e imitava as 
roupas dos nobres da época. Isto porque, naquele tempo, os burgueses, por mais que 
tivessem elevadas quantias de dinheiro, não possuíam título de nobreza. Desta forma, se 
vestiam iguais aos nobres para serem distinguidos dos demais cidadãos. 
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Independentemente da origem da palavra e do conceito da moda, temos na atualidade 
uma indústria transformada, isto devido, fundamentalmente, à globalização. Segundo 
Salmeron et al. (2006), é devido à globalização nos últimos anos que a indústria da moda 
têxtil e o luxo têm mudado progressivamente a forma em que se operam. 
A democratização do luxo consiste na propagação da cópia. A cultura de massa 
materialista e psicológica foi o vetor da democratização da relação com o luxo 
(Lipovetsky, 1980). É o mesmo processo flexível que liberaliza os costumes, desmultiplica 
os grupos de reivindicação, desestandartiza a moda de vestuário e os comportamentos 
dos indivíduos (Lipovetsky, 1989, p. 107). 
Neste contexto, as empresas precisam encontrar o seu posicionamento no mercado, a 
fim de serem bem sucedidas. Neste ambiente, inovação e diferenciação desempenham 
um papel importante a fim de obter uma posição melhor. Torna-se imprescindível a 
utilização de diferentes formas para atingir os consumidores, e B2C pode ser uma ajuda 
significativa para alcançar esse objetivo (Salmeron & Hurtado, 2006). Atualmente, 
direcionados para o B2C, os produtos da indústria da moda têxtil e, principalmente os de 
luxo, são facilmente comercializados por meio da internet.  
Tradicionalmente, os principais produtos do mundo da moda eram roupas, mas com o 
passar do tempo, esta gama de produtos foi alargadas, nomeadamente a outros bens, 
como por exemplo, as jóias, bijuterias, perfumes, relógios, óculos, entre outros. 
É evidente, que os produtos têxteis possam ser mais difíceis de serem comercializados via 
internet, uma vez que sua produção e elaboração é devidamente complexa, e o 
consumidor pode sentir dificildade na visualização fictícia deste produto, tendo em vista 
estar em ambiente virtual. 
No entanto, alguns sites vêm ganhando espaço, permitindo que o cliente possa ver as 
medições da peça têxtil, de acordo com a numeração do seu corpo, criando um modelo 
on-line da última moda internacional, como é o caso do grupo Inglês ASOS 
(www.asos.co.uk) que permite a compra virtual de marcas e produtos premium, trazendo 
facilidades aos seus consumidores. 
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Com o uso da internet, o cliente é capaz de assistir a um desfile de moda virtual, podendo 
interagir, em simultâneo, com a marca (Salmeron & Hurtado, 2006), como é o caso da 
marca Osken do Rio de Janeiro (www.osken.com), trazendo facilidade e praticidade.  
Com isso, pode-se definir que a internet é um bom meio para as empresas mostrarem sua 
coleção. O uso dos sites na web, não apenas como um meio de comercialização através 
de B2C, mas também como um canal de propaganda, pode gerar publicidade suficiente 
para as empresas, de modo que diminui a necessidade de desfiles caros e anúncios em 
revistas de moda.  
 
2.1. Análise do mercado de luxo internacional 
 
Segundo dados da Interbrand, o mercado mundial de produtos premium atingiu, em 
2003, cerca de US$ 200 bilhões, apresentando um crescimento de 19% (Carozzi, 2004). 
Ainda, de acordo com os dados da Interbrand, 15 das 100 mais valiosas marcas do 
mundo, em 2004, eram de luxo (Carozzi, 2004). 
O Boston Consulting Group estimava que este mercado atingiria em torno de US$ 1 
trilhão, em 2010 - excluindo os subsetores de vinho e destilados (Galhanone, 2007). 
Atualmente tem-se 7 das mais valiosas marcas do mundo no setor de luxo, sendo elas: 
Armani, Burberry, Cartier, Gucci, Hermès, Louis Vuitton e Tiffany & Co.: 
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Figura 2: Best Global Brands 2011 - Brands by Luxury 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Interbrand (2011) 
Nos últimos 10 anos, 12 marcas premium internacionais cresceram significativamente, 
ganhando destaque e visibilidade internacional, todas impulsionadas pelo grande 
crescimento da marca Louis Vuitton. 
Figura 3: Best Value 2011 - Brands by Luxury 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Interbrand (2011) 
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Tomando como base o grande crescimento do valor da marca Louis Vuitton e, diante dos 
nossos comentários, vê-se a importância de estudar o mercado de luxo, bem como o 
comportamento do consumidor. 
 
2.2. Análise do mercado de luxo brasileiro 
 
A Câmara de Comércio Americana estimou que, em 2004, o consumo de luxo no Brasil 
alcançou um valor entre US$ 1,8 e US$ 2,2 bilhões (Carozzi, 2004), ou cerca de 1% do 
mercado de luxo mundial (Carozzi, 2004).  
A percentagem da população que consumia produtos de luxo, em 2004, era pequena, 
comparada à de países desenvolvidos. Mas, cruzando o valor de mercado de luxo com as 
várias estimativas de números de consumidores do setor, deduz-se que o consumidor 
médio de produtos de luxo no Brasil despendeu, talvez, três a cinco vezes mais do que o 
consumidor médio mundial (Carozzi, 2004). 
O grupo PublicisSalles Norton realizou um estudo sobre esse setor no Brasil, levantando 
dados preciosos para entender esse mercado: 
(i) de 1980 a 2000, ou seja, em 20 anos, o percentual de famílias com renda média 
mensal de R$ 10.000 (ou seja, 4.079,00€)3 pulou de 1,8% do total da população 
brasileira para 2,4% (correspondendo a mais de 1 milhão de famílias); 
(ii) para os 1% mais ricos da população, a renda mensal é de R$ 23.388 (ou seja, 
9.542,22€), sendo que a renda média da população brasileira é de R$ 1.608 
(correspondente a 656,05€);  
(iii) 4 cidades concentram 50% das famílias mais ricas: São Paulo, Rio de Janeiro, 
Brasília e Belo Horizonte; 
                                                          
3
 Valor de R$ 10.000,00 conforme mencionado no texto. Usamos a cotação de 2,451 do dia 01/11/2011, e assim para os 
demais (www.cotacao.com.br). 
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(iv) há uma grande concentração geográfica das empresas de luxo no eixo Rio-São 
Paulo, seguido de Brasília e Porto Alegre, e segundo levantamento do grupo 
PublicisSalles Norton, o resto do Brasil vem comprar na cidade de São Paulo 
(Galhanone, 2007). 
Diferente de outros países, em que o turista internacional movimenta as vendas, os 
produtos de luxo no Brasil são quase que totalmente voltados para o cliente local.  
Outra característica peculiar do mercado brasileiro de luxo, e principalmente das marcas 
premium, é que as marcas que investem no país há mais tempo já se adaptaram às 
características do mercado, como por exemplo a compra a prazo ou parcelas alargadas de 
compras no cartão de crédito (Galhanone, 2007; Strehlau, 2004). 
Isso facilita o acesso de classes menos abastadas aos bens de prestígio. A valorização do 
dólar nos últimos anos também ajudou a atrair para as lojas locais as compras que antes 
eram direcionadas ao exterior, durante viagens (Galhanone, 2007).  
Com essa expansão do mercado brasileiro, grandes marcas de luxo começaram a surgir, 
tais como Osklen, Sergio K., Le Lis Blanc, Cia. Marítima, Rosa Chá, Daslu, H.Stern, Cyrela, 
Schaefer Yachts, entre outras. Mas todas impulsionadas pela grande oportunidade de 
crescimento do país. 
Num primeiro estágio, o mercado brasileiro destaca-se pela facilidade de revender 
produtos importados (de terceiros), marcas premium renomadas. A posteriori, esses 
grandes “revendedores” iniciaram suas produções, confecções e criações de peças e 
produtos de luxo, vendendo, assim, um produto com melhores materiais e com preços 
mais elevados, fazendo jus ao mercado internacional. 
Por fim, dentro desse processo evolutivo, veio o reconhecimento local, seguido da 
expansão internacional, sendo que das marcas citadas acima, quase todas atuam no 
internacional, como é o caso da rede têxtil carioca Osklen, nos Estados Unidos, Austrália, 
Japão e Italia; e, da Rosa Chá, em Portugal, Alemanha, África do Sul e Coreia do Sul. 
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3. Comportamento do Consumidor e suas Teorias 
 
 
Neste capítulo, vamos abordar o entendimento global sobre o comportamento do 
consumidor e algumas das suas teorias explicativas. Será exposto o Modelo ABC de 
atitudes, trabalhando suas variáveis cognitivas e emocionais, bem como as variáveis das 
motivações, necessidades, crenças e atitudes.  
 
3.1. Comportamento do Consumidor 
 
O estudo do comportamento do consumidor é algo relativamente novo, surgindo em 
meados da década de 60, por meio de estudos teóricos emprestados de outras 
disciplinas, tais como a psicologia (o estudo do indivíduo), sociologia (o estudo dos grupos 
de indivíduos), a psicologia social (o estudo de como um indivíduo opera em grupo), 
antropologia (a influência da sociedade sobre o indivíduo) e da economia, para formar a 
base desta nova disciplina de marketing (Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2008). 
O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla área de estudo,  sendo 
os processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou 
descartam produtos, serviços, ideias ou experiências, para satisfazer necessidades e 
desejos. Essas necessidades e os desejos a serem satisfeitos vão de fome e sede a amor, 
status ou realização espiritual (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2010).   
O comportamento do consumidor incide na forma como os indivíduos tomam as decisões 
sobre seus atos, como gastar os seus recursos disponíveis, tais como, tempo, dinheiro e 
esforço, em itens relativos ao consumo, entre outros (Barracho, 2011, p. 106; Schiffman 
et al., 2008). 
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Uma das premissas fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor 
é a de que as pessoas frequentemente compram produtos não pelo que eles fazem, e 
sim, pelo que significam. Este princípio não quer dizer que a função básica de um produto 
não seja importante, mas que os papéis que os produtos representam em nossas vidas 
vão muito além das tarefas que desempenham (Solomon et al., 2010). 
Neste sentido, podemos dizer que os consumidores depositam nos produtos aspectos 
pessoais, sentimentais e individuais, relacionados aos valores representativos, ao invés de 
ilustrarem suas reais funcionalidades.  
Sobre estes aspectos cognitivos e emocionais do consumidor, os psicólogos sociais e de 
personalidade tenderam a se concentrar em um nível intermediário, o indivíduo em pleno 
funcionamento, cujo processamento de informação disponível está relacionado aos 
fatores biológicos e ambientais sobre o comportamento (Ajzen, 1991). 
Conceitos referindo-se a disposições comportamentais tais como atitude social e traço de 
personalidade, têm desempenhado um papel importante nessas tentativas de prever e 
explicar o comportamento humano (Ajzen, 1991). 
O comportamento do consumidor incide na forma como os indivíduos tomam as decisões 
sobre seus atos, como gastar os seus recursos disponíveis como tempo, dinheiro e 
esforço, em itens relativos ao consumo, entre outros (Barracho, 2011, p. 106; Schiffman 
et al., 2008). 
Com isto, pode-se dizer que o comportamento do consumidor é o estudo das respostas 
humanas aos produtos, serviços, e o marketing destes dois (Ribeiro, 2011). Também é 
definido como sendo o comportamento que os indivíduos têm na procura, aquisição, 
utilização, avaliação e quando se desfazem dos produtos, serviços, ideias ou experiências, 
que esperam que satisfaça as suas necessidades e desejos (Mowen & Minor, 2001; 
Ribeiro, 2011). 
Esta compreensão das necessidades dos consumidores e do seu comportamento reflete-
se, atualmente, pela existência de novas formas de comercialização (Schiffman et al., 
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2008, p. 16), ou seja, para quem, onde e como vamos direcionar nossos produtos e/ou 
serviços. Identificando os objetivos comerciais da empresa. 
Isto porque, num ambiente altamente competitivo, as empresas devem estabelecer e 
manter laços com os consumidores e entender o porquê das suas escolhas. Assim, é 
fundamental compreender as respostas humanas, que podem ser afetivas, em 
sentimentos e emoções vivenciados ao ler, ouvir, pensar, usar ou descartar os produtos; 
ou cognitivas, em crenças, opiniões, atitudes e intenções relacionadas aos produtos ou 
serviços (Ajzen, 1991). 
A compreensão dos consumidores e do processo de consumo proporciona uma série de 
benefícios, entre eles, o auxílio aos gestores e ao consumidor médio na tomada de 
decisão, o fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os investigadores 
de marketing podem analisar os consumidores, bem como o ambiente da compra e venda 
das mercadorias e serviços (De Maya & Rivas, 2001; Mowen & Minor, 2001). 
Com tudo, podemos concluir que o estudo do comportamento do consumidor busca 
perceber os motivos que levam os consumidores a comprarem certos produtos e serviços 
e não outros e, para isso, os profissionais de marketing estudam os pensamentos, 
sentimentos e ações dos consumidores e as influências sobre eles que determinam 
mudanças. 
 
3.2. Teorias do Comportamento do Consumidor 
 
O comportamento humano em toda sua complexidade é uma tarefa muito difícil de 
explicar, uma vez que pode ser abordado em vários níveis, desde a preocupação com os 
processos fisiológicos, à concentração em instituições sociais (Ajzen, 1991). 
Desta forma, teorias foram desenvolvidas, com base em estudos científicos, para melhor 
compreender o comportamento dos consumidores. Sendo que, das teorias existentes 
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destacamos quatro, nesta fase introdutória: a teoria racional-econômica, a psicanalítica, a 
da aprendizagem e experiência e a social. 
A teoria econômica (homo economicus), também conhecida como teoria da racionalidade 
econômica, provém da micro-economia e é das teorias racionais a mais conhecida, 
descrevendo que os indivíduos agem racionalmente para maximizar os seus benefícios 
(satisfações) na aquisição de bens e serviços (Schiffman et al., 2008, p. 15). 
De acordo com esta visão, o comportamento humano apoia-se na procura de informação, 
a qual é feita em função dos custos/benefícios. O consumo baseia-se em escolhas 
racionais sobre a aquisição de produtos, a sua disponibilidade e os recursos necessários 
para obtê-los. Isto é, o consumidor procura por meio das suas escolhas, obter o maior 
benefício ao menor custo possível (Giglio, 2005).  
Neste sentido, utilizando-se uma definição da racionalidade mais simplista, que é a de 
Herbert Simon, podemos descrever a teoria da econômica como um estilo de 
comportamento apropriado à realização dos fins desejados, tendo em conta os limites 
impostos pelas condições existentes (Barracho, 2011, p. 28). Entretanto, esta teoria não 
considera as diferenças individuais, sociais e culturais dos consumidores (Giglio, 2005). 
Levando em consideração que muitas teorias foram baseadas na teoria econômica, 
pesquisadores descobriram, posteriormente, que os consumidores são tão propensos a 
compras impulsivas, que foi necessário desenvolver novos estudos sobre este aspecto. 
Com isso, origina-se a teoria psicanalítica, considerando o indivíduo como um ser mais ou 
menos racional, que responde a diferentes tipos de necessidades e motivações. 
Esta teoria está ligada à visão de Freud e Maslow, de que o comportamento pode ser 
entendido à luz das emoções e dos afetos, deixando o lado racional para segundo plano. 
Do pondo de vista de Freud, a mente humana é dividida entre uma esfera consciente e 
outra inconsciente, e o significado do comportamento deve ser procurado no 
inconsciente, pois esta é a verdadeira fonte de desejos e o motor do comportamento 
humano (Giglio, 2005).  
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A esfera do inconsciente dá origem às compras pelo humor, pelas situações e pelas 
emoções. Todos estes fatores agrupados se unem para formar um modelo abrangente de 
comportamento do consumidor, que reflete os aspectos cognitivos e emocionais do 
consumidor (Schiffman et al., 2008, p. 15). 
Outras investiagações científicas descrevem que o comportamento do consumidor é 
também influenciado por fatores sociais, tais como pequenos grupos de consumidores, 
família, e os papéis sociais e status (Gary Armstrong, Philip Kotler, Michel Harker, & Ross 
Brennan, 2009a). 
Desta forma, a teoria social apresenta-se identificando o comportamento do consumidor 
por meio de variáveis externas, pela cultura e pelo meio social (Giglio, 2005). Isto é, os 
consumidores adotam certos comportamentos de consumo, com o objetivo de se 
integrarem num grupo social, ou de se parecerem com os indivíduos do seu grupo de 
referência e assim, diferenciarem-se de outros. Segundo esta visão, as preferências dos 
indivíduos são moldadas pelos membros dos grupos onde estão inseridos e pelo desejo 
de estarem num local e serem aceitos pelos outros (Solomon et al., 2010). 
Por outro lado, a teoria da aprendizagem e experiência, defende a ideia de que o 
consumidor se comporta de acordo com os princípios econômicos que serão apreendidos 
e servirão de base para decisões semelhantes no futuro (Giglio, 2005). Ou seja, esta teoria 
está ligada ao conhecimento cognitivo, à memória e à experiência, capazes de gerar 
mecanismos de fidelização. A aprendizagem cognitiva enfatiza a importância dos 
processos mentais internos. Visualiza as pessoas como indivíduos que solucionam 
problemas e que utilizam as informações que as rodeiam para dominar o seu ambiente 
(Solomon, 2009).  
Por fim, temos a teoria do comportamento planejado, a qual entendemos ser a mais 
adequada para tentar perceber a intenção das pessoas para compra dos bens de luxo, 
uma vez que aborda questões mais específicas do comportamento humano, o que será 
trabalhado nos capítulos posteriores. Sendo assim, apresentamos, a seguir, o 
entendimento sobre o Modelo ABC de atitudes, ligado ao comportamento do 
consumidor.  
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3.3. Atitude e o Modelo ABC 
 
O termo «atitude» em latim (aptitudine) significa aptus, sendo utilizado tecnicamente nas 
artes no século XVIII para designar postura ou disposição física das figuras num dado 
espaço. A atitude era assim considerada como um elemento de relação entre organismo 
e ambiente, fornecendo um sentido de orientação (Barracho, 2011, p. 95). 
Charles Darwin, em 1982, utilizou este conceito como expressão motora de uma emoção, 
aparecendo então o caráter dinâmico que impele o indivíduo para a ação, ou seja, para o 
equilíbrio do organismo (Barracho, 2011, p. 95). 
As atitudes apresentam componentes cognitivas e afetivas, ligadas aos sentimentos e ao 
comportamento, o que implica uma disposição para uma determinada ação. 
Para explicar esta variabilidade inter-individual, que a psicologia social construiu o 
conceito de atitude. Se o objetivo da psicologia é o da previsão e controle dos 
comportamentos, supôs-se que as atitudes são influenciadas por aqueles e, por 
conseguinte, as atitudes sociais servem como preditores desses mesmos 
comportamentos (Barracho, 2011, p. 96). 
Desta forma, pode-se conceituar que as atitudes ajudam a determinar o comportamento 
dos indivíduos. São determinantes que influenciam na percepção das ações. Podendo ser 
entendida como uma avaliação geral e duradoura das pessoas (incluindo a avaliação delas 
próprias), objetos ou questões. 
A ideia é que a atitude é um estado psíquico e nervoso de preparação, organizado pela 
experiência, que exerce uma influência diretriz ou dinâmica sobre as respostas do 
indivíduo, a todos os objetivos e situações com as quais entra em contato (Barracho, 
2011, p. 96). Por tanto, podemos considerar que as atitudes podem ajudar a prever o 
comportamento de alguém, ou seja, quando uma atitude face a uma marca é baseada em 
conhecimento ou utilização efetiva (Solomon, 2008). 
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Importante distinguir também, que existem vários tipos de atitudes e que nem todas são 
formadas da mesma maneira. Por exemplo, se temos um consumidor muito leal a uma 
marca, tem-se uma atitude positiva, persistente e profunda, em relação a um objeto de 
atitude, sendo difícil enfraquecer tal envolvimento. Entretanto, se o consumidor for mais 
volúvel, podendo ter atitudes moderadamente positivas em relação a um produto, este 
poderá abandoná-lo quando aparecer algo melhor (Solomon, 2008, p. 262). 
Sendo assim, podemos destacar que, os consumidores variam em seu comprometimento 
com uma atitude e o grau de comprometimento está relacionado com seu nível de 
envolvimento com o objeto de atitude. Assim, definimos que os consumidores tendem a 
considerar marcas que promovem fortes atitudes positivas, direcionando sua intenção de 
compra, o que dá origem às compras planejadas. 
De fato, o comportamento do consumidor não está somente ligado às compras 
planejadas, mas também, às compras impulsivas e às compras compulsivas, conforme 
Schiffman et al. (2008), menciona em seus estudos diante dos aspectos cognitivos e 
emocionais do comportamento humano.  
O conceito de compra impulsiva, para a psicossociologia, considera como uma dificuldade 
de retardar uma gratificação, associada à idade, inteligência e responsabilidade social. A 
psicologia psicanalítica descreve como resultado de duas forças em confronto: o princípio 
do prazer, que encerra as manifestações do Id do indivíduo na busca do prazer 
instantâneo (os impulsos) e o princípio da realidade, personificado no Ego, que 
representa o aspecto racional e cognitivo do indivíduo e que restringe os impulsos, 
criando um autocontrole (Cardoso, 2009). 
Na compra planejada, considera-se que o consumidor tenha tido acesso a toda 
informação para tomar a decisão adequada. Segundo Cardoso (2009), assenta em 
modelos econômicos e racionais, baseando-se num processo de tomada de decisão que 
envolve um conjunto de regras que o consumidor emprega, para conjugar as suas 
necessidades com os seus recursos para satisfazer (satisfação das suas necessidades). 
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No que tange à compra compulsiva, tem-se um comportamento voltado para as 
respostas a um desejo incontrolável de obter, usar ou experimentar qualquer coisa e que 
pode vir a decorrer de forma repetitiva e problemática para o indivíduo, por mais que 
este assim não o sinta.  
A compra compulsiva não se destina a satisfazer as necessidades do indivíduo (Cardoso, 
2009), como ocorre na compra plenejada, mas decorrer de uma disfunção ou, até 
mesmo, serve para suprir outras situações emocionais, de autoestima, fantasiosas, de 
fraquezas intelectuais, psicoses causadas por fases de medo e ansiedade, depressões, 
entre outras.  
Conforme Mowen & Minor (2001), existem três perspectivas que permitem identificar os 
fatores que influenciam o comportamento do consumidor face à atitude (fatores racional, 
emocional e comportamental). Sendo assim, tem-se: 
Quadro 1: Perspectivas influenciadoras do Comportamento do Consumidor 
A perspectiva da tomada de decisão 
(racional) 
A perspectiva experimental 
(emocional) 
A perspectiva da influência 
comportamental 
Defende que a realização das compras 
é feita de acordo com um processo de 
tomada de decisão estritamente 
racional, constituído por etapas, entre 
as quais se encontram: o 
reconhecimento do problema, a 
procura, a avaliação das alternativas, a 
escolha e a avaliação pós-compra.  
Afirma que os consumidores 
compram os produtos e serviços 
com o objetivo de se divertirem, 
criarem fantasias e obterem 
emoções e sentimentos.  
Propõe que as compras 
resultam da influência direta 
de forças do ambiente sobre o 
comportamento do 
consumidor, sem que este 
desenvolva necessariamente 
sentimentos ou opiniões 
acerca do produto.  
Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2001); Ribeiro (2011); Solomon et al. (2010). 
Estas mesmas perspectivas influenciadoras do comportamento do consumidor são 
descritas de outra forma no Modelo ABC de atitudes.  O referido Modelo enfatiza a inter-
relação entre conhecer, sentir e fazer (Solomon et al., 2010). Apresentando, assim, três 
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componentes: affect, behaviour e cognition (ou seja, fatores racional, emocional e 
comportamental). 
Pelo afeto, tem-se a forma como o consumidor se sente quanto a um objeto de atitude. 
Já em relação ao comportamento, têm-se as intenções da pessoa para fazer algo com 
relação a um objeto de atitude, e por fim, a cognição, refere-se às crenças do consumidor 
sobre um objeto de atitude. 
Estes três componentes de uma atitude são importantes, entretanto sua importância 
relativa varia, dependendo do nível de motivação dos consumidores em relação ao objeto 
de atitude, da frenquência de uso produto, entre outros (Solomon et al., 2010).  
Nesse sentido, os pesquisadores de atitude desenvolveram o conceito de hierarquia de 
efeito para explicar o impacto relativo das três componentes, sendo que cada hierarquia 
específica fixa uma sequência de passos, em direção a uma atitude. 
Figura 4: Hierarquia dos Efeitos 
 
Fonte: Adaptado de Solomon (2008) e Solomon et al. (2010) 
 
Na hierarquia do aprendizado padrão, o consumidor está muito envolvido na tomada de 
decisão de compra (Solomon et al., 2010). Existe uma grande motivação na busca de 
maiores informações, para chegar a uma decisão bem sucessida. 
 27 
 
A hierarquia de baixo envolvimento está mais associada à ideia de que o consumidor, 
inicialmente, não tem uma forte preferência por uma marca, agindo assim, com base em 
seu conhecimento limitado e forma uma avaliação somente depois de o produto ter sido 
comprado, ou usado (Solomon, 2008, p. 258).  
Já, na hierarquia experimental, tem-se que os consumidores agem com base em suas 
reações emocionais. A perspectiva experimental salienta a ideia de que as atitudes 
podem ser fortemente influenciadas por atributos intangíveis do produto, tais como o 
design da embalagem, as reações dos consumidores que se seguem aos estímulos (como 
propagandas e nomes de marcas), e pela natureza do ambiente onde a experiência 
ocorre (Solomon, 2008, p. 259). 
Diante de todo o exposto, podemos descrever que uma atitude é basicamente um 
julgamento e uma disposição afetiva em relação aos fatos, às pessoas e aos objetos 
(Giglio, 2005). A atitude tem, portanto, a ver com as ideias que cercam o fenômeno e com 
as emoções ou afetos a ele ligados: aceitação ou rejeição (Giglio, 2005). Ou seja, a atitude 
é uma predisposição para avaliar algo de forma positiva ou negativa, de acordo com as 
componentes sugeridas por Solomon (2008): “crenças, afetos e intenções 
comportamentais”. 
Em relação aos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, relacionados 
ao campo racional, emocional e comportamental, temos além das atitudes aqui descritas 
pelo Modelo ABC, algumas variáveis a serem analisadas, tais como, as motivações, as 
necessidades e as crenças.  
  
3.4. Motivação e Necessidades 
 
Qualquer pessoa pode redigir uma lista de coisas que deseja e pelas quais está pronta a 
dispender esforços particulares. Diz-se, então, que esta pessoa está «motivada» (Gary 
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Armstrong, Philip Kotler, Michael Harker, & Ross Brennan, 2009b; Dubois, 2005, p. 35), 
para satisfazer estes desejos e impulsos. 
Nas ciências sociais, encontram-se numerosos termos, como necessidades, desejos, 
impulsos, motivações, instintos, entre outros, para descrever o mesmo conceito 
(Barracho, 2011; Dubois, 2005). Ainda que os seus significados não sejam idênticos, todas 
estas palavras fazem referência à existência de uma força interna do indivíduo. 
Esta força interna leva a agir num sentido particular e a criar um comportamento cujo 
objetivo está pré-determinado. Visto sob esta perspectiva, podemos explicar o 
comportamento do consumidor, identificando estas forças e o mecanismo que as 
sustenta (Dubois, 2005, p. 35).  
A forma mais simples de percebermos este mecanismo encontra-se na visão 
homeostática do comportamento humano, ou seja, o indivíduo em equilíbrio, inerte4. 
Provavelmente, este repouso diz respeito ao domínio das necessidades fisiológicas, 
inerentes ao comportamento humano (Barracho, 2011). 
Posteriormente, sob o efeito de um estímulo interno ou externo, este equilíbrio é 
rompido e uma das forças torna-se preponderante. O indivíduo adota, assim, um 
comportamento suscetível de satisfazer a necessidade manifestada, uma vez que, 
atingido o objetivo, a tensão é reabsorvida e retornamos a uma situação de equilíbrio 
(Dubois, 2005). 
Sendo assim, pode-se dizer, então, que o estudo da motivação tenta perceber o porquê 
do comportamento dos consumidores, procurando identificar as atitudes, as crenças, os 
motivos, e outras pressões que influenciam as decisões de compra.  
Destaca-se, ainda, que os termos motivação e motivo estão muito vulgarizados na 
linguagem técnica e científica hodierna, apesar de serem recentes e pertencerem ao 
vocabulário do século XX (Barracho, 2011).  
                                                          
4
 Homeostática do comportamento humano corresponde ao estado de repouso, o indivíduo está em estado 
de equilíbrio e não está orientado para uma ação em particular (Dubois, 2005).  
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No século XVIII, o filósofo francês François Marie Charles Fourier (1772-1837) se referia às 
necessidades como paixões, posteriormente desejos, tendo o autor construído uma 
tipologia de doze paixões humanas em três grupos. 
Por outro lado, a primeira definição que encontramos de motivação é de origem filosófica 
e significa a relação de um ato aos motivos que o explicam ou justificam. Para Maurice 
Reuchlin, a motivação é aquilo que origina e orienta para uma atividade (Barracho, 2011, 
p. 61). Jean Nuttin refere-se ao aspecto dinâmico da entrada de um sujeito na sua relação 
com o mundo. Segundo este autor, é a motivação que, com a direção que imprime ao 
comportamento, lhe dá a sua unidade, isto é, a sua significação, o que faz com que ela se 
distingua de uma séria de reações segmentares justapostas. A definição tradicional da 
psicologia diz ser uma ação de forças, conscientes ou inconscientes, que determinam o 
comportamento (Barracho, 2011, p. 62). 
A motivação refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se comportem do 
jeito que se comportam. Ela ocorre, quando uma necessidade é despertada e o 
consumidor deseja satisfazê-la (Solomon, 2008, p. 138). Ou seja, é um comportamento 
que visa atingir um objetivo. 
Destaca-se, também, que a motivação é curiosa na medida em que os motivos não são 
observados nem medidos, mas sim, inferidos a partir do comportamento das pessoas; ela 
é o que causa e sustenta os comportamentos. Deste modo, podemos afirmar que o 
comportamento possui duas dimensões: o aspecto energético e o aspecto direcional 
(Barracho, 2011, p. 62). 
A motivação pode ser descrita em relação à sua força ou influência que exerce sobre o 
consumidor, e a sua direção ou modo específico pelo qual o consumidor procura reduzir a 
tensão motivadora. 
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Desta forma, quando uma necessidade é ativada, um “estado de tensão” motivador 
impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade 
pode ser utilitária, isto é, um desejo de obter algum benefício funcional ou prático, do 
produto (como quando uma pessoa come legumes por razões nutricionais) ou hedônico, 
ou seja, uma necessidade de experiência envolvendo respostas ou fantasias emocionais, 
relacionados com aspectos multi-sensoriais ou experiências (Solomon et al., 2010), que 
correspondem a nossas aspirações pessoais, nossos sonhos, nossas fantasias, e se situam 
no campo do consumo menos útil ou mais substituível (Allérès, 2008). 
Por outro lado, Frederick Herzberg, considera que as pessoas têm dois tipos de 
necessidades, as quais devem ser consideradas independentes, uma vez que seus efeitos 
são diferenciados. As necessidades motivadoras (associadas a fatores internos) e as 
higiênicas (associados a fatores externos). Quando as necessidades higiênicas são 
satisfeitas, não causam insatisfação, mas também não causam satisfação, ao contrário 
das motivacionais, que causam satisfação. Isto é, para motivar o comportamento de 
consumo é necessário que o produto possua fatores que causem satisfação, e não possua 
fatores que causem insatisfação (Cunha, Rego, Cunha, & Cabral-Cardoso, 2004). 
Independentemente do tipo de necessidade a ser avaliado, o estado final desejado 
corresponde à meta do consumidor. Entretanto, quando existe uma discrepância entre o 
estado atual e o estado desejado cria-se uma tensão, cuja magnitude determina a 
urgência do consumidor em satisfazer a necessidade. 
Com isto, pode-se dizer que o grau de motivação de alguém depende da distância entre 
seu estado atual e a sua meta (Solomon, 2008, p. 141), como se nota, na figura 5. 
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Figura 5: O Processo de Motivação por Solomon 
 
Fonte: adaptado de Solomon (2008); Ribeiro (2011) 
Diante do processo de motivação apresentado por Solomon (figura 5), vê-se que a 
motivação diz respeito aos processos que causam o comportamento humano (Solomon, 
2008), é a força impulsionadora que existe dentro dos indivíduos e que os impele à ação, 
reflete a intenção, não o efetivo cumprimento do objetivo, mas a ação propriamente dita 
(Ribeiro, 2011; Schiffman et al., 2008).  
O consumidor motivado tem a energia; está pronto e disposto à ação, esta motivação 
(impulso) pode levá-los a adotar determinados comportamentos, tomar decisões, 
processar informação em contextos de compra, utilização ou oferta (Solomon, 2008).  
Segundo Solomon et al. (2010), existem algumas teorias da motivação que podem 
descrever o comportamento do consumidor. A primeira é a Teoria do Impulso, a qual 
concentra-se nas necessidades biológicas que produzem estados desagradáveis de 
agitação (por exemplo, seu estômago ronca durante uma aula pela manhã). Somos 
motivados a reduzir a tensão causada por essa agitação. A redução da tensão foi proposta 
como um mecanismo básico que governa o comportamento. 
Em contexto de marketing, a tensão refere-se ao estado desagradável que existe se as 
necessidades de um indivíduo não são satisfeitas. Uma pessoa pode ficar irritada porque 
está com fome, ou pode estar deprimida ou contrariada porque não pode comprar a 
roupa nova que deseja. Esse estado ativa o comportamento orientado para uma meta, 
 32 
 
que tenta reduzir ou eliminar o estado desagradável e retorna ao estado de equilíbrio 
chamado de homeostase (Solomon, 2008, p. 140).  
De notar que um impulso quando está associado a um objetivo gratificante, se torna num 
incentivo, e quando está associado a um objetivo concreto, torna-se um desejo. Podendo 
assim, definir a motivação como uma estrutura do comportamento, de caráter cíclico, 
mediante a qual, o organismo é impelido a satisfazer as suas necessidades, conseguindo 
para tal, incentivos apropriados (Barracho, 2011, p. 67). 
Ora, quando o comportamento é bem-sucedido, a fim de reduzir os impulsos e 
satisfazendo uma necessidade pessoal, estes são fortalecidos e tendem a ser repetidos, 
gerando assim, o prazer e sentimentos positivos sobre a realização daquele ato. 
Entretanto, esta teoria apresenta um problema quando tenta explicar algumas facetas do 
comportamento humano que vão contra essas previsões. As pessoas, frequentemente, 
fazem coisas que aumentam o estado de impulso, em vez de diminuí-lo, como por 
exemplo, retardar as gratificações. Se você sabe que vai a um jantar farto, poderá decidir 
privar-se de um lanche antes, apesar de estar com fome no momento (Solomon, 2008, p. 
141). Desta forma, este ato seria contrário às justificativas da Teoria do Impulso. 
Por isso, tem-se a Teoria da Expectativa, a qual concentra-se em fatores cognitivos, ao 
invés de biológicos, para entender o que impulsiona o comportamento humano, face à 
motivação. Esta Teoria sugere que o comportamento é amplamente impulsionado por 
expectativas de atingir resultados desejáveis (incentivos positivos), em vez de ter uma 
origem interna. Escolhemos um produto e, não outro, porque esperamos que essa 
escolha tenha mais consequências positivas para nós. Assim, o termo impulso é usado 
aqui mais amplamente para se referir aos processos físicos e cognitivos (Solomon, 2008, 
p. 141). 
Outra teoria em destaque é a Teoria do Incentivo da motivação, que procura então 
explicar porque é que nem sempre somos motivados por uma necessidade interna; esta 
teoria explica a motivação, concentrando-se nos fatores externos, quer dizer, explica a 
motivação individual, a partir das propriedades dos estímulos externos que proporcionam 
direção ou energia ao comportamento (Barracho, 2011, p. 66). 
 33 
 
Sendo assim, diante destas teorias, podemos concluir que a motivação é afetada quando 
o estímulo tem relevância pessoal, quando uma pessoa está pronta para uma ação 
(Armstrong et al., 2009b), pois a motivação acaba por ter um peso direto na pessoa e 
eventuais implicações em sua vida (Ribeiro, 2011). Por sua vez, a relevância pessoal é 
influenciada pelos valores, objetivos, motivos e necessidades dos consumidores. 
Os valores norteiam os consumidores com base no que estes consideram relevantes para 
si próprios, por isso, ficam mais atentos às informações que consideram importantes e 
que coincidem com os seus valores (Dubois, 2005; Ribeiro, 2011; Wiedmann, Hennigs, & 
Siebels, 2009). 
Os objetivos são o que se pretende alcançar numa determinada situação e são específicos 
a um determinado comportamento ou ação (Solomon et al., 2010). Os motivos têm 
direção e força. São orientados para uma meta em que objetivos específicos são 
desejados para satisfazer uma necessidade (Solomon, 2008, p. 141). A necessidade 
atrelada ao desejo é a passagem para o ato de consumo. Allérès (2008) separa a 
necessidade do desejo, comentando que aquela pertence ao campo do real, enquanto 
que o desejo pertence ao campo do imaginário e dos símbolos. Entretanto, a necessidade 
precede o desejo e conduz à constituição da escala de preferências ou necessidades dos 
indivíduos. 
Em relação às necessidades, a teoria mais conhecida é a de Abraham Maslow de 1954, 
que propõe uma hierarquia de necessidades inatas, universais e relativamente estáveis, 
classificadas em cinco grupos: necessidades fisiológicas, de segurança (abrigo e proteção), 
sociais (de afeto), de reconhecimento social (status e estima) e de realização do ego ou 
autorrealização (Barracho, 2011; Dubois, 2005; Kemp, 1998; Solomon et al., 2010). 
Esta é uma teoria hierárquica das necessidades e não uma teoria da motivação. Sua 
abordagem é geral e originalmente desenvolvida para compreender o crescimento 
pessoal e a obtenção de “experiências máximas”. Sendo assim, de acordo com Maslow, as 
necessidades de nível mais baixo devem ser satisfeitas antes que aqueles no nível 
seguinte se tornem importantes fontes de motivação (Kemp, 1998). Ou seja, primeiro 
devemos satisfazer as necessidades básicas para, posteriormente, avançarmos para o 
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outro nível superior de necessidades (Solomon, 2008). Por exemplo, a pessoa com fome 
não estaria muito mais interessada em satisfazer as maiores necessidades de ordem 
social ou cognitiva, tais como o desejo de compreender e explorar (Kemp, 1998). 
Entretanto, existem críticas consideráveis a respeito da hierarquia de Maslow. A primeira 
crítica que trazemos é que se deve levar em consideração a cultura. Pessoas de outras 
culturas, como por exemplo, a cultura oriental, podem questionar a ordem estabelecida 
para os níveis de necessidades. Como muito bem descreve Solomon (2008), o bem-estar 
do grupo (ou seja, as necessidades de pertencer), para os asiáticos, por exemplo, é mais 
valorizado do que as necessidades individuais (de estima). 
Todavia, frisa-se que o indivíduo pode não seguir obrigatoriamente esta ordem das 
hierarquias das necessidades. Podemos em determinados momentos e contextos, 
trocarmos a ordem das necessidades. De acordo com a vontade e a valorização de outras 
necessidades.  
Por outro lado, quando falamos em necessidades, temos que apresentar os conceitos 
trabalhados por Freud, na Teoria Freudiana da Motivação (Dubois, 2005). Talvez tenha 
sido ele um dos primeiros a fazer realçar o papel desempenhado pelas motivações 
inconscientes (essencialmente ligadas, segundo Freud, às necessidades sexuais), não 
diretamente observáveis por meio de análise, contrariando assim o modelo do homo 
economicus consciente e racional (Barracho, 2011). 
Conforme os ensinamentos de Freud, uma criança vem ao mundo, movida por 
necessidades instintivas que se esforça para satisfazer por diferentes meios, tal como 
gritos ou mímicas. Verifica-se rápida e dolorosamente, que não pode obter satisfação 
imediata. Desta forma, um estado de frustração conduz, então, para utilizar de outros 
mecanismos mais sutis de satisfação. Conforme a criança cresce, o seu psiquismo 
desenvolve-se. Uma parte dele, o Id, permanece a reservar as suas motivações e impulsos 
internos. Uma segunda parte, o Ego torna-se o centro de pesquisas de saídas que 
permitem satisfazer as suas necessidades. Uma terceira parte, por fim, o superego 
canaliza os seus instintos nas manifestações socialmente aceitáveis, a fim de evitar um 
sentimento de culpabilidade ou de vergonha (Dubois, 2005). 
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A culpabilidade ou a vergonha que um indivíduo experimenta face aos seus desejos 
(incluindo, os seus desejos sexuais), leva-o a reprimi-los para fora da sua consciência. 
Esses desejos são, então, negados ou “mascarados” por meio de processos como a 
projeção (que consiste em atribuir aos outros os seus próprios sentimentos), a 
identificação (que consiste na imitação das pessoas) ou a sublimação (que consiste em 
deslocar uma descarga de energia para um terreno socialmente aceito). 
Outra abordagem das necessidades concentra-se na classificação das necessidades 
humanas de Murray. Assim como muitos psicólogos tentam definir um inventário 
universal de necessidades, que poderia ser traçado de um modo sistemático para explicar 
virtualmente todos os comportamentos (Solomon et al., 2010), Henry Murray propôs 
uma lista de vinte e oito necessidades, entre as quais extraímos as seguintes: i) 
necessidade de adquirir; ii) necessidade de realização; iii) necessidade de exibição; iv) 
necessidade de dominação; v) necessidade do reconhecimento; e, vi) necessidade da 
autonomia (Dubois, 2005). 
Para a psicossociologia ou a sociologia, as necessidades se baseiam na expressão de 
motivações profundas: necessidade de se identificar, de se distinguir, de se fazer observar 
e reconhecer; de proteger seus desejos e suas fantasias; e, efetuar transferências, 
projetando os seus desejos sobre os outros (Allérès, 2008). 
Podemos então dizer que as necessidades são forças interiores que criam tensão nos 
indivíduos. Cada necessidade tem um nível de equilíbrio que corresponde a um estado de 
satisfação. Murray acreditava que todos têm o mesmo conjunto básico de necessidades, 
mas que os indivíduos diferem na prioridade com que classificam essas necessidades 
(Solomon, 2008).  
As diferentes necessidades (e os bens correspondentes) são classificadas conforme uma 
escala de prioridades, que vai das necessidades mais indispensáveis (que correspondem 
aos “bens inferiores”) às necessidades menos indispensáveis, quase supérfluas (que 
correspondem aos “bens superiores”) para os indivíduos (Allérès, 2000). Certas 
necessidades estão ligadas ao cérebro reptiliano mais primitivo (Strehlau, 2004). Ou seja, 
correspondem à «satisfação dos instintos». 
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É característica do ser humano, em toda a sua vida, desejar sempre algo (Strehlau, 2004). 
Para Maslow, desejar algo implica a ocorrência da satisfação de outros desejos, o que nos 
leva à sua segunda formulação: os desejos possuem uma ordem de predominância: “não 
teríamos o desejo de compor música, ou criar sistemas matemáticos, ou estar bem 
vestidos se estivéssemos morrendo de sede” (Strehlau, 2004). 
Assim, o teórico propõe grupo de desejos e impulsos, criando categorias fundamentais 
que classificam, de modo abstrato, os objetivos humanos. Como mencionado, esta teoria 
das necessidades de Maslow identifica desejos e impulsos de modo abstrato (dos 
objetivos humanos), trazendo à baila o entendimento de que, uma vez superada a 
categoria anterior, o indivíduo almejará a categoria posterior. Essa “ordem” de desejos e 
impulsos dos objetivos humanos de Maslow estaria diretamente ligada aos desejos e as 
necessidades do consumo da moda de luxo. 
Com isso, podemos dizer que essas listas de necessidades são úteis, na medida que 
fornecem as bases para testar projetivos instrumentos de medida da personalidade e 
porque propõem elementos para tentar explicar o consumo de um produto ou analisar a 
estrutura de um mercado. 
 
3.5. Crenças 
 
As crenças são cognições sobre os atributos específicos (geralmente, relativas a outros 
atributos). Uma medida de crenças avalia até onde o consumidor percebe que uma marca 
possui um determinado atributo. Por exemplo, um estudante poderia ter uma crença de 
que a University of North Carolina tem uma posição acadêmica marcante (Solomon, 2008, 
p. 271), ou que um ensino é mais qualificado e possui mais benefícios do que outro.  
Assim, podemos dizer que as crenças são posições das quais os indivíduos acreditam 
como verdade. Impõem suas medidas e atribuem como dogmas relativamente 
inquestionáveis.  
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Em outras palavras, a crença pode ser considerada como uma determinante que os 
indivíduos atribuem sobre um objeto ou uma situação. A crença, portato, é um aspecto 
atribuido em que os consumidores imaginam ou acreditam como verdade. 
Neste mesmo sentido da crença sobre a qualidade de ensino, conforme mencionada 
acima, a suposição de uma relação preço–qualidade é uma das crenças de mercado mais 
difundidas. Por exemplo, os preços mais altos significam melhor qualidade? 
Consumidores novatos podem de fato considerar o preço como o único atributo 
relevante de um produto. Os especialistas também consideram essa informação, embora, 
nesses casos, o preço tenda a ser usado por seu valor informativo, especialmente para 
produtos, por exemplo, lã virgem, dos quais se sabe haver uma ampla variação de 
qualidade no mercado. Quando esse nível de qualidade é mais padronizado ou 
estritamente regulado, por exemplo, casacos esportivos Harris Tweed, os especialistas 
não ponderam o preço em suas decisões (Dubois, 2005).  
De fato, a atribuição da crença preço–qualidade é muito importante e destacada entre os 
consumidores. Entretanto, em grande parte essa crença é justificada, ou seja, você tende 
a obter aquilo que pagou (Dubois, 2005). O produto ou serviço precisa atender as 
expectativas dos consumidores (Broillet, Dubosson, & Varone, 2009). Assim, quanto 
maior for o valor do produto “maior qualidade” este terá. No entanto, o comprador deve 
estar atento à relação preço–qualidade, pois esta crença de preço elevado nem sempre é 
justificada com maior qualidade, já que a qualidade do produto é definida como a 
diferença entre a qualidade esperada e a qualidade percebida pelo consumidor (Broillet 
et al., 2009; Pine II & Gilmore, 2000). Assim, o produto pode ter um preço elevado por 
diversos fatores que não seja a qualidade, por exemplo, unicidade, escassez, alta 
demanda, exclusividade, oportunidade, entre outros. 
Com tudo, podemos dizer que os consumidores, quase sempre, fazem suposições sobre 
empresas, produtos e lojas. Essas crenças de mercado tornam-se os atalhos que guiam 
suas decisões – sejam elas precisas ou não (Solomon, 2008). Com isso, podemos 
considerar que as crenças sobre atributos específicos de marca podem ser essenciais para 
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um produto (Solomon, 2008, p. 269), ou seja, as crenças podem ser um pensamento 
descritivo que se mantém sobre algo, baseado no conhecimento, opinião ou fé. 
Quando analisamos as crenças do ponto de vista da teoria do comportamento plenejado, 
temos a ideia de que as pessoas podem manter um grande número de crenças sobre 
qualquer comportamento. Estes crenças salientes são consideradas como as 
determinantes predominantes de intenções das pessoas e de suas ações. 
Sendo assim, destacam-se três tipos de crenças salientes: i) crenças comportamentais que 
são assumidas para influenciar as atitudes, em relação ao comportamento; ii) as crenças 
normativas que constituem os fatores determinantes de normas subjetivas; e, iii) as 
crenças de controle que fornecem a base para a percepção de controle comportamental 
(Ajzen, 1991). 
Segundo o modelo de Ajzen (1991), as atitudes se desenvolvem, razoavelmente, das 
crenças que as pessoas têm sobre o objeto da atitude. De um modo geral, formamos 
crenças sobre um objeto, associando-as a certos atributos, ou seja, a outros objetos, 
características ou eventos. No caso de atitudes em direção a um comportamento, cada 
crença liga o comportamento de um determinado resultado, ou a algum outro atributo, 
como o custo incorrido pela realização do comportamento. 
Desta forma, podemos concluir que as crenças são atributos internos e pessoais dos 
indivíduos que podem fornecer o fomento para uma atitude, uma ação em direção a um 
comportamento específico e desejado. As crenças são baseadas no conhecimento, nas 
opiniões e na fé dos consumidores, e descrevem valores que os indivíduos atribuem sobre 
uma verdade. 
Assim, com o objetivo de perceber o entendimento sobre o comportamento do 
consumidor, suas atitudes, motivações, necessidades e crenças, atreladas ao vestuário de 
luxo, trazemos no capítulo seguinte o estudo pormenorizado da teoria do 
comportamento planejado de Ajzen (1991), com suas descrições e atribuições. 
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4. Teoria do Comportamento Planejado 
 
Por meio das investigações, os psicólogos sociais têm procurado melhorar o poder 
preditivo das atitudes e dos comportamentos. Nos últimos anos, a principal abordagem 
dentro desta área foi o desenvolvimento de modelos integrados de comportamento, 
incluindo determinantes adicionais de comportamento, tais como as normas sociais ou 
intenções (Armitage & Conner, 2001).  
Provavelmente a mais ampla investigação destes modelos foram as Theory of Reasoned 
Action e Theory of Planned Behavior (Armitage & Conner, 2001). A Teoria do 
Comportamento Planejado (tradução de Theory of Planned Behavior – ou TPB) de Icek 
Ajzen de 1985 é uma extensão da Theory of Reasoned Action (de Ajzen & Fishbein, em 
1975 e 1980), à qual foi adicionado o conceito de controle comportamental percebido. 
O controle comportamental percebido é a percepção de facilidade ou dificuldade na 
realização de um comportamento. O aspecto da facilidade ou dificuldade diz respeito 
especificamente, à possibilidade ou não que uma pessoa percebe que ela possui os 
recursos e as oportunidades necessárias para executar o comportamento em questão 
(Ajzen, 1991; Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001). A evidência empírica indica que a 
adição do controle comportamental percebido no modelo de atitude-comportamental 
tradicional, resultou em melhorias significativas na predição de intenções (Shim et al., 
2001). 
A teoria do comportamento planejado expande a aplicação de um modelo de atitude-
comportamental tradicional, incorporando o conceito de controle comportamental 
percebido, isto é, a percepção de possuir recursos necessários e oportunidades para 
realizar um comportamento, como um preditor direto das intenções de comportamento 
(Shim et al, 2001). 
A lógica por trás da adição do controle comportamental percebido foi que permitiu a 
predição de comportamentos que não estavam sob o controle volitivo completo. Assim, 
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ao passo que a Theory of Reasoned Action poderia adequadamente prever 
comportamentos que eram relativamente simples (isto é, sob o controle volitivo), em 
circunstâncias em que havia restrições relativas à ação, a formação de uma mera intenção 
era insuficiente para prever o comportamento (Armitage & Conner, 2001). 
A inclusão do controle comportamental percebido fornece informações sobre as 
eventuais limitações da ação percebidas pelo ator, e é realizada para explicar por que as 
intenções nem sempre preveem o comportamento (Armitage & Conner, 2001). 
No modelo teórico da Theory of Reasoned Action (ou, Teoria da Ação Racional, em sua 
tradução para o vernáculo Português), os autores sugeriram que o comportamento real 
de uma pessoa pode ser determinado, considerando a sua intenção prévia, juntamente 
com a crença que a pessoa teria para determinado comportamento (Chuttur, 2009). 
A intenção prévia está interligada aos atributos que venham a ser relacionados com o 
comportamento que já estão valorizados positiva ou negativamente (Ajzen, 1991). Já à 
crença, tem-se a atribuição da probabilidade subjetiva que o comportamento irá produzir 
no resultado em questão.  
O comportamento é determinado pelas próprias intenções de desempenhar ou não 
aquela ação. Assim, as intenções são o preditor imediato e único do comportamento na 
teoria da ação racional. 
De fato, a percepção do controle do comportamento, para além das intenções, como 
mais um fator preditivo do comportamento, permite incluir no modelo os 
comportamentos não motivados (controle volitivo incompleto), ou seja, aqueles que não 
dependem da vontade própria. 
Segundo o próprio autor, a teoria do comportamento planejado tem o objetivo de 
explicar o comportamento humano em contextos específicos (Ajzen, 1991), uma vez que, 
a teoria da ação racional teria sido desenvolvida para explicar comportamentos 
motivados, que dependem da vontade do indivíduo. 
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Nesse sentido, a teoria do comportamento planejado tem a ideia central de entender as 
intenções das pessoas em várias atividades (Ajzen, 1991). Desta forma, pode-se dizer que 
a teoria do comportamento planejado fornece construções importantes que parecem 
resultar de interatividade. Essas construções são atitudes, normas subjetivas, controle 
comportamental percebido e da intenção de compra (Suntornpithug & Khamalah, 2010). 
Além das atitudes pessoais e das normas subjetivas, que fazem parte da teoria da ação 
racional, a teoria do comportamento planejado acrescenta o conceito de controle 
comportamental percebido, que se origina da teoria da auto-eficácia de Bandura, em 
1977 (Suntornpithug & Khamalah, 2010). 
Este fato é importante porque estende a aplicabilidade da teoria para além do 
comportamento facilmente executável (comportamento motivado), aplicando-se, 
também, a comportamentos e objetivos complexos que dependem do desempenho de 
uma série complexa de outros comportamentos (Suntornpihug & Khamalah, 2010, apud. 
Conner & Spark, 1996). Estabelece-se, assim, a hipótese de que existe uma ligação direta 
entre a percepção de controle do comportamento e os comportamentos não motivados. 
A teoria do comportamento planejado propõe que a intenção de uma pessoa para 
executar um comportamento é o determinante fundamental desse comportamento, 
porque reflete o nível de motivação da pessoa e a prontidão para implementar esforços 
no desempenho do comportamento (Suntornpihug & Khamalah, 2010, apud. Courneya et 
al., 2000; Conner & Spark, 1996). 
A intenção, por sua vez, é determinada pela atitude, pela norma subjetiva e pela 
percepção de controle do comportamento. Sendo assim, tem-se o diagrama estrutural da 
teoria do comportamento planejado proposto por Icek Ajzen: 
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Figura 6: Theory of Planned Behavior 
 
Fonte: Adaptado de Chuttur (2009); Armitage & Conner (2001) 
De acordo com esta teoria, podemos dizer que, a atitude em relação a um 
comportamento e a norma subjetiva são determinantes imediatos da intenção de realizar 
um comportamento (Shim et al., 2001). A atitude reflete numa avaliação positiva ou 
negativa do comportamento executado (por exemplo, bom/mau; favorável/desfavorável) 
e é composto de crenças salientes de uma pessoa em relação aos resultados percebidos 
de realizar um comportamento. A norma subjetiva reflete a percepção da pressão social 
que os indivíduos podem sentir para executar ou não o comportamento (Ajzen, 1991; 
Chuttur, 2009) Em outras palavras, representa a percepção significativa de uma pessoa 
em aprovar ou desaprovar um comportamento (Shim et al., 2001). Contudo, a percepção 
de controle do comportamento é definida como a percepção da facilidade ou dificuldade 
em executar o comportamento e que, também, pode influenciar diretamente o 
comportamento, se isso fôr a reflexão exata do atual controle da pessoa sobre o 
comportamento (Armitage & Conner, 2001).  O aspecto da facilidade ou dificuldade diz 
respeito, especificamente, à possibilidade ou não de uma pessoa perceber que possui os 
recursos necessários e as oportunidades necessárias para executar o comportamento em 
questão (Shim et al., 2001).  
Segundo os estudos de Ajzen, em regra geral, quanto mais favorável a atitude e norma 
subjetiva com respeito a um comportamento, e quanto maior for o controlo 
comportamental percebido, mais forte deve ser a intenção de um indivíduo para executar 
o comportamento sob consideração (Ajzen, 1991). 
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A importância relativa da atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido, 
na predição de intenção de compra deverão variar entre os comportamentos e situações. 
Assim, em algumas aplicações, podem ser encontrados que as atitudes só têm um 
impacto significativo sobre as intenções, em outros, de que as atitudes e controle 
comportamental percebido são suficientes para explicar as intenções, e outros ainda, que 
todos os três preditores fazer contribuições independentes (Ajzen, 1991). 
Com isto, podemos concluir que a Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (1991) 
postula que tanto a atitude em relação a um comportamento como a norma subjetiva são 
determinantes imediatos da intenção de realizar um comportamento. A atitude em 
relação a um comportamento é reconhecida como avaliação positiva ou negativa de uma 
pessoa e é composto de crenças salientes em que esta pessoa tem em relação aos 
resultados percebidos de realizar um comportamento (Shim et al., 2001). 
A Teoria do Comportamento Planejado propõe, ainda que a intenção de executar um 
comportamento é a causa proximal de tal comportamento. Intenções representam 
componentes motivacionais de um comportamento, isto é, o grau de esforço consciente 
de que uma pessoa irá exercer, a fim de realizar um comportamento (Shim et al., 2001). 
Sendo assim, trabalhamos a seguir, estas determinantes trazidas pela Teoria do 
Comportamento Planejado de Ajzen (1991), para posteriormente analisarmos com os 
elementos que influenciam o processo de tomada de decisão, principalmente, no que 
tange as variáveis externas de Wiedmann, Hennigs, & Siebels (2009). 
 
4.1. Atitude 
 
Como mencionado anteriormente neste capítulo 4, a teoria do comportamento planejado 
postula três determinantes conceitualmente independentes de intenção. A primeira é a 
atitude em relação ao comportamento e refere-se ao grau em que uma pessoa tem uma 
avaliação favorável ou desfavorável do comportamento em questão (Ajzen, 1991). 
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Nas palavras de Shim et al. (2001), a atitude em relação a um comportamento é 
reconhecida como avaliação positiva ou negativa de uma pessoa em relação a um 
comportamento relevante e é composta de crenças salientes da pessoa em relação aos 
resultados percebidos de realizar um comportamento. 
Muzikante & Reņģe (2011) mencionam as atitudes como conduta. A atitude seria avaliada 
em função do comportamento. A intenção de realizar ou não uma conduta. Fishbein e 
Ajzen propuseram que a intenção comportamental pode ser determinada, considerando-
se a atitude de que uma pessoa tem o comportamento real e o subjetivo, associados com 
o comportamento em questão (Chuttur, 2009). 
Eles definiram a atitude para um dado comportamento, como sentimentos positivos ou 
negativos de uma pessoa acerca de realização do comportamento real, sugerindo que a 
atitude para um comportamento pode ser medido, considerando-se a soma do produto 
de todas as crenças salientes sobre consequências de realização sobre o comportamento, 
e uma avaliação dessas consequências (Chuttur, 2009). 
As atitudes medidas por Chuttur permitiram projetar e expectar uma futura e possível 
atitude de comportamento. Com isso, as atitudes nada mais são que atos espelhados das 
crenças e das percepções dos consumidores.  
As atitudes ajudam, assim, a ter uma ideia estável da realidade em que os indivíduos se 
encontram, protegendo-os dos conhecimentos e situações desagradáveis. São, portanto, 
elementos-chave em situações de grande importância social como a amizade e o conflito 
(Barracho, 2011, p. 98). De fato, uma atitude positiva predispõe a uma aproximação do 
objeto atitudinal, enquanto uma atitude negativa pode levar ao afastamento do 
comportamento (no ato da compra, por exemplo) (Barracho, 2011). 
Este conceito também está interligado à experiência da marca ou experiência passada, 
como sugerem alguns autores (Zhan & He, 2011). A experiência positiva, tanto em relação 
ao atendimento, quanto à prestação dos serviços e o ambiente no modo geral 
(características sensoriais, ambiente físico e estruturais), geram uma predisposição ao ato 
da compra, e com isso, uma expectativa de atitude positiva. De igual modo, a experiência 
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negativa afasta a intenção de compra, ou seja, a atitude comportamental em relação à 
compra torna-se desfavorável.   
Sobre estes aspectos, Solomon (2008) comenta que, existe uma atitude em relação ao ato 
de comprar, e não, apenas, a atitude em relação ao próprio produto. Em outras palavras, 
concentra-se nas consequências percebidas de uma compra. O valor a todos os aspectos 
percebidos pelo consumidor. Isto que ira desencadear numa atitude positiva ou negativa. 
Assim, saber como alguém se sente comprando ou usando um objeto tem mais valor do 
que apenas conhecer a avaliação de um objeto feita pelo consumidor (Solomon, 2008, p. 
274). Neste contexto, entende-se que avaliar o comportamento humano, diante do ato 
de compra de produto de luxo é muito mais importante do que solicitar uma descrição 
(uma avaliação) do comportamento pelo consumidor. Ou seja, é mais recomendável que 
se faça uma análise diante do comportamento propriamente dito ao invés de tentar 
perceber o comportamento por meio dos entendimentos do próprio consumidor. 
Desta forma, segundo esta teoria, podemos concluir que as atitudes são determinantes 
das intenções comportamentais (Shim et al., 2001) e que devemos avaliar o consumidor 
por meio do comportamento deste, no ato da compra. As intenções comportamentais 
são fundamentais para parceber futuras atitudes do consumidor. A análise da atitude 
comportamental no ato da compra é o que justifica o comportamento. 
 
4.2. Norma Subjetiva 
 
O segundo determinante da teoria em questão é o fator social, denominada norma 
subjetiva, a qual consiste na pressão social percebida para realizar ou não realizar o 
comportamento (Ajzen, 1991). 
A norma subjetiva refere-se a diferenças individuais na tendência para conformar às 
normas sociais (Zhan & He, 2011) e está mais ligada à probabilidade da importância de 
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um indivíduo ou grupo, para aprovar ou desaprovar a realização de um dado 
comportamento (Ajzen, 1991). 
Estas questões ligadas aos fatores sociais, em aprovar ou reprovar um determinado 
comportamento, podem diferir entre as culturas e regiões. Neste sentido, os próprios 
motivos para o consumo do luxo podem ser diferentes (Zhan & He, 2011). A própria 
definição do entendimento sobre o luxo é diferente para cada pessoa e para cada 
sociedade. O conceito de luxo não é necessariamente o mesmo para os indivíduos, 
mudando conforme as culturas. 
Nesta esteira, estudos demonstram que os consumidores em culturas individualistas 
tendem a comprar marcas de luxo, principalmente, para autoexpressão, enquanto os 
consumidores em culturas coletivistas são principalmente impulsionados pela 
necessidade social (Zhan & He, 2011 apud. Wong & Ahuvia, 1998).  
Por outro lado, culturas coletivistas se focam mais na responsabilidade individual para o 
grupo, por isso as normas sociais têm o objetivo central de guiar cada comportamento 
individual (Zhan & He, 2011 apud. Kim & Markus, 1999). Por exemplo, consumidores das 
culturas coletivas tendem a escolher os produtos que estão em conformidade com as 
normas do grupo (Zhan & He, 2011), como é o caso das culturas orientais (Solomon, 
2008). 
Segundo Ajzen (1991), na Teoria do Comportamento Planejado tem-se dado tanta 
importância para a pressão social, pois a norma subjetiva é considerada como uma 
determinante fulcral para influenciar o comportamento humano, o que, por conseguinte, 
gerará a intenção de compra do bem de luxo. 
Em outras palavras, a norma subjetiva serve para abarcar os efeitos do que acreditamos 
que outras pessoas pensam que deveríamos fazer. 
O valor da norma subjetiva é calculado incluindo-se dois fatores: a intensidade da crença 
normativa, com que os outros acreditam que uma ação deve ou não ser realizada; e, a 
motivação para concordância, com tal crença, isto é, até que ponto o consumidor 
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considera as reações imaginadas dos outros quando avalia uma ação ou uma compra 
(Solomon et al., 2010). 
Desta forma, concluímos que a norma subjetiva pode ser avaliada como uma 
componente exterior de impacto interno. O reflexo da intenção de comportamento dos 
outros, a influência da pressão social externa, no comportamento de cada indivíduo. 
Por fim, destaca-se que, corroborando com a Teoria da Ação Racional, a Teoria do 
Comportamento Planejado postula que tanto a atitude em relação a um comportamento, 
quanto à norma subjetiva são determinantes imediatos da intenção de realizar um 
comportamento, o que significa que ambos indicadores são fulcrais para análise 
comportamental. 
 
4.3. Controle Comportamental Percebido 
 
O terceiro e último precursor da intenção é o grau de controle comportamental 
percebido. Este por sua vez consiste na percepção das pessoas sobre a facilidade ou a 
dificuldade de executar o comportamento de interesse (Ajzen, 1991). 
Segundo Zhain & He (2011), estas facilidades ou dificuldades percebidas refletem muitas 
vezes no comportamento, nas experiências passadas, nos impedimentos previstos e nos 
obstáculos a serem ultrapassados. Deve ser claro, no entanto, que a intenção 
comportamental pode encontrar expressão no comportamento somente se o 
comportamento em questão está sob controle volitivo, isto é, se a pessoa pode decidir 
entre vontade de realizar ou não realizar o comportamento (Ajzen, 1991). 
Embora alguns comportamentos podem, de fato, cumprir este requisito do controle 
volitivo (poder de decidir), o desempenho depende, pelo menos, em algum grau, de 
fatores como a disponibilidade de oportunidades necessárias e os recursos (por exemplo, 
tempo, dinheiro, competências, cooperação de terceiros, entre outros). Em conjunto, 
esses fatores representam nas pessoas o controle real sobre o comportamento, e 
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somente na medida em que uma pessoa tem as oportunidades, recursos necessários e a 
intenção de realizar o comportamento, é que este deve ser concretizado (Ajzen, 1991). 
A importância do controle comportamental real é evidente: os recursos e oportunidades 
disponíveis para uma pessoa, em certa medida deve ditar a probabilidade de realização 
comportamental (Ajzen, 1991). 
Entretanto, de maior interesse psicológico do que o controle real é a percepção do 
controle comportamental, que consiste no impacto sobre as intenções e ações (Ajzen, 
1991). Tem-se, assim, que a realização comportamental depende conjuntamente da 
motivação (intenção) e capacidade (controle comportamental). 
De acordo com a teoria do comportamento planejado, controle comportamental 
percebido, juntamente com a intenção comportamental, podem ser usados diretamente 
para prever a realização comportamental (Ajzen, 1991; Shim et al., 2001).  
Pelo menos duas razões podem ser oferecidas para essa hipótese. Em primeiro lugar, 
mantendo a intenção constante, o esforço despendido para trazer um curso de 
comportamento para uma conclusão bem sucedida tende a aumentar com o controle 
comportamental percebido. Por exemplo, mesmo que tenhamos dois indivíduos cujas 
intenções sejam igualmente fortes para aprender a esquiar, e ambos tentem fazê-lo, a 
pessoa que está mais confiante de que ele pode dominar essa atividade, é mais provável 
que obtenha melhores resultados do que a pessoa que duvida de sua habilidade (Ajzen, 
1991). 
A segunda razão para se esperar uma ligação direta entre a percepção de controle 
comportamental e realização comportamental é que o controle comportamental 
percebido, muitas vezes pode ser usado como um substituto para uma medida de 
controle real. Se uma medida de controle comportamental percebido pode substituir uma 
medida de controle real depende, naturalmente, da precisão das percepções (Ajzen, 
1991). 
Controle comportamental percebido não pode ser particularmente realista quando uma 
pessoa tem relativamente pouca informação sobre o comportamento, quando as 
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exigências ou recursos disponíveis mudaram ou, quando os elementos novos e 
desconhecidos entraram em outra situação. Nessas condições, uma medida de controle 
comportamental percebido pode adicionar pouco à precisão da previsão de 
comportamento. No entanto, na medida em que o controle percebido é realista, ele pode 
ser usado para prever a probabilidade de uma tentativa bem sucedida comportamental 
(Ajzen, 1991). 
De acordo com a teoria do comportamento planejado, o desempenho de um 
comportamento é uma função conjunta de intenções e de controle comportamental 
percebido. Isto é, as intenções e percepções de controle devem ser avaliadas em relação 
ao comportamento de interesse particular, e o contexto especificado deve ser o mesmo 
que aquele em que o comportamento é para ocorrer. 
O terceiro requisito para a validade preditiva tem a ver com a precisão do controle 
comportamental percebido. Como observado anteriormente, a previsão de 
comportamento de controle comportamental percebido deve melhorar na medida em 
que a percepção de controle comportamental realista refletir sobre o controle real (Ajzen, 
1991). 
A importância relativa das intenções e do controle comportamental percebido na 
previsão de comportamento é esperada para variar através das situações e em diferentes 
comportamentos.  
Quando o comportamento ou situação proporciona um controle completo sobre a pessoa 
(um desempenho comportamental), as intenções, por si só, deveriam ser suficientes para 
prever o comportamento, como especificado na teoria da ação racional (Ajzen, 1991). 
A adição de controle comportamental percebido deve tornar-se cada vez mais útil como 
controle volitivo sobre as quedas de comportamento. Ambos, intenções e percepções de 
controle comportamental podem fazer contribuições significativas para a predição do 
comportamento, mas em um determinado aplicativo pode ser mais importante do que o 
outro e, de fato, apenas um dos dois preditores podem ser necessários (Ajzen, 1991). 
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Assim, uma pessoa pode acreditar que, em geral, seus resultados são determinados pelo 
seu próprio comportamento (o lócus de controle interno), mas ao mesmo tempo, ela 
pode também acreditar que suas chances de se tornar um piloto de aviões comerciais são 
muito pequenas (baixa percepção controle comportamental) (Ajzen, 1991). 
Outra abordagem para controle percebido pode ser encontrada na teoria de Atkinson, em 
1964, realização motivacional. Um fator importante nesta teoria é a expectativa de 
sucesso, definido como a “probabilidade percebida de sucesso” em uma dada tarefa. 
Claramente, esta visão é bastante semelhante ao controle comportamental percebido no 
que se refere a um contexto específico de comportamento e não a uma predisposição 
generalizada (Ajzen, 1991). 
A visão atual de controle comportamental percebido, no entanto, é mais compatível com 
Bandura (de 1977 e de 1982), diante do conceito de self-efficacy percebido. O autor trata 
da importância dos julgamentos (Armitage & Conner, 2001), do autoconceito de eficácia, 
o qual consiste na percepção das pessoas sobre a facilidade ou a dificuldade de executar 
o comportamento de interesse (Zhain & He, 2011). 
Assim, utilizando a Teoria de Ajzen, sobre o comportamento planejado, podemos 
expandir a aplicação de um modelo de atitude-comportamental tradicional, incorporando 
o conceito de controle comportamental percebido, isto é, a percepção de que um possui 
recursos necessários e oportunidades para realizar um comportamento como um 
preditor direto das intenções de comportamento (Shim et al., 2001). 
Segundo Ajzen (1991), as investigações têm demonstrado que o comportamento das 
pessoas é fortemente influenciado pela sua confiança em sua capacidade de realizá-la, ou 
seja, pelo controle comportamental percebido. 
Desta forma, podemos dizer que o conceito de controle comportamental percebido é útil 
quando a consecução dos objetivos comportamentais depende de recursos externos e 
internos, por exemplo, o acesso a computadores e conhecimentos de informática (Shim, 
et al., 2001). O controle comportamental percebido desempenha um papel de grande 
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importância na teoria do comportamento planejado. Na verdade, esta teoria difere da 
teoria da ação racional na adição de controle comportamental percebido (Ajzen, 1991).  
Assim, tem-se que o controle comportamental percebido pode facilitar a implementação 
das intenções comportamentais em ação, bem como prever o comportamento do 
indivíduo (Armitage & Conner, 2001), o que facilita a compreensão do comportamento 
diante da compra de roupas de luxo. 
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5. Valores ligados ao Comportamento do Consumidor 
 
 
Quando analisamos o comportamento do consumidor, tentamos perceber diante deste 
estudo, as razões pelas quais os indivíduos tendem a comprar roupas de luxo. Para tanto, 
faz-se indispensável entender e verificar as variáveis latentes ligadas ao comportamento 
do consumidor. Variáveis estas denominadas simplesmente valores. 
Os valores são objetivos abstratos, que servem como princípios orientadores da vida das 
pessoas (Muzikante & Reņģe, 2011). Podem ser definidos como crenças duradouras sobre 
os modos de conduta ou estados finais de existência que são considerados pessoais e/ou 
socialmente preferíveis (Lawry et al., 2010). 
Os valores são crenças pelas quais se avalia o comportamento desejado pelo consumidor, 
ou ainda, descrevem o estado pessoal (Wiedmann et al., 2009), podendo conter 
elementos cognitivos, afetivos e comportamentais que levam a ações específicas quando 
ativados (Lawry et al., 2010). Ou seja, os valores podem prever os comportamentos e as 
atitudes dos indivíduos (Muzikante & Reņģe, 2011). 
A percepção dos valores ligados ao luxo, bem como os motivos para o consumo da marca 
de luxo, não estão simplesmente ligados a um conjunto de fatores sociais que incluem 
status de exibição, o sucesso, a distinção e o desejo humano de impressionar outras 
pessoas, eles também dependem da natureza do sistema financeiro, funcional e utilitário 
da marca (Wiedmann et al., 2009). Por isso que, Wiedmann et al. (2009), definem a 
percepção dos consumidores de luxo ao longo de valores financeiros e das dimensões 
funcionais, individuais e sociais (Li et al., 2011). 
Desta forma, utilizando o modelo apresentado por Wiedmann et al. (2009), e a fim de 
sintetizar as dimensões mais relevantes dos valores cognitivos e emocionais em um 
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modelo multidimensional, realizamos a apresentação das variáveis externas ligadas ao 
luxo, na percepção do consumidor. 
 
5.1. Valores Sociais  
 
O valor social refere-se ao desejo das pessoas de possuir uma determinada marca de 
luxo, da moda. Os consumidores podem usar as marcas de roupa de luxo para afirmar sua 
posição profissional ou para demonstrar seu status social (Li et al., 2011, apud. Arghavan 
& Zaichkowsky, 2000), ou ainda, para classificarem ou se diferenciarem dos outros (Li et 
al., 2011).  
Neste contexto, tem-se que os valores sociais estão ligados a aspectos pessoais, desejos e 
vontades (Kanagaretnam, Mestelman, Nainar, & Shehata, 2009). Demonstram posições 
sociais e estatutos. Neste sentido, alguns consumidores podem comprar bens de luxo, 
principalmente para impressionar os outros. Ou seja, suas dimensões são socialmente 
orientadas para o luxo pessoal, com vista na percepção de terceiros. Os valores aqui são 
especialmente relevantes para o modelo conceitual proposto (Lawry et al., 2010). Neste 
caso, os valores sociais estão intimamente ligados ao que os outros dizem, o reflexo da 
participação da coletividade, da sociedade em geral (a exteriorização da imagem). 
Wiedmann et al. (2009), descrevem a dimensão social de luxo como a utilidade percebida 
pelos indivíduos quando adquirem um produto ou serviços, desde que, reconhecidos 
dentro do seu próprio grupo social. Os autores comentam ainda, que esta utilidade 
percebida é tratada como a visibilidade e o prestígio (Baek, Kim, & Yu, 2010). 
Assim, podemos dizer que a visibilidade e o prestígio são dois valores que podem afetar 
significativamente a avaliação e propensão para comprar, ou o consumo de um produto 
de marcas de luxo. 
Embora essas dimensões de valores operem de forma independente, elas interagem 
umas com os outras e têm influências sobre a percepção individual de valores de luxo, 
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bem como dos comportamentos que podem ser usados para identificar os mais 
diferentes tipos de segmentos de consumidores de luxo (Wiedmann et al., 2009). 
Neste contexto, se a indústria da moda é apenas uma indústria que enfrenta "consumo 
conspícuo" (visível, notável), a decisão do consumidor de comprar um produto 
"conspícuo" depende não só da funcionalidade do produto, mas também dos aspectos e 
das necessidades sociais, tais como prestígio moda (Kort, Caulkins, Hartl, & Feichtinger, 
2006). 
Em suma, os valores sociais ligados à roupa de luxo, referem-se à utilidade percebida 
pelos indivíduos quando adquirem um produto e quando são reconhecidos dentro do seu 
grupo social. Assim, utilizando os conceitos trabalhados por Wiedmann et al. (2009), 
descrevemos a utilidade ligada aos valores sociais como visibilidade e o prestígio. O valor 
social consiste em valores ligados aos aspectos pessoais, aos desejos e as vontades 
internas dos consumidores, o que influencia diretamente na intenção de compra (Jang & 
Namkung, 2009; Kanagaretnam et al., 2009; Lawry et al., 2010). 
 
5.2. Valores Funcionais 
 
A dimensão funcional de valores ao luxo refere-se a benefícios básicos dos produtos e 
serviços, tais como, a singularidade, qualidade, usabilidade, confiabilidade e durabilidade 
(Wiedmann et al., 2009 apud. Sheth, Newman, & Gross, 1991). 
Nos estudos propostos por Bødker, Gimpel, & Hedman (2009), com smart phones, os 
autores descobriram que o valor funcional dos aparelhos se resultam em atributos 
utilitários, qualidade e usabilidade. Já em investigações no setor de vestuário, a 
singularidade do produto pode ser o principal elemento a ser analisado em relação aos 
valores funcionais. 
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Utilizando as investigações de Wiedmann et al. (2009), sobre as marcas de luxo e o 
comportamento do consumidor, os autores definiram três valores para trabalhar a 
dimensão funcional: usability, uniqueness e quality.  
A usabilidade pode ser definida como a facilidade de uso, bem como as dimensões físicas, 
químicas, técnicas, concretas ou abstratas do produto e/ou do serviço (Wiedmann et al., 
2009). Em geral, um produto ou serviço é projetado para executar uma função específica, 
e o principal benefício pode ser visto na sua usabilidade para satisfazer as necessidades 
dos consumidores. 
A usabilidade baseia-se tanto na propriedade do produto, quanto nas necessidades dos 
consumidores. Por isso, é preciso diferenciar entre um objetivo e um julgamento 
subjetivo de usabilidade, que depende da avaliação individual e a finalidade específica 
para o uso (Wiedmann et al., 2009).  
Com isto, podemos concluir que os consumidores esperam que a compra de um item de 
luxo possa atribuir questões positivas em relação ao produto, principalmente, no que 
tange o seu uso. O produto precisa ser útil e com fácil atribuição de utilidade pelo 
consumidor (a título de exemplo, o Ipad quando criado, já tinha sido projetada sua 
utilidade, e com isso, a usabilidade, mesmo sendo um produto inovador e diferente em 
termos de conceito. Se formos analisar na raíz do produto, este por si só cria uma 
necessidade no consumidor, que antes este não tinha). 
Em relação à sigularidade, investigadores demonstram que este termo está diretamente 
relacionado à exclusividade percebida, e a raridade do produto aumenta a preferência e o 
desejo no consumo (Wiedmann et al., 2009, apud. Verhallen, 1982; Lynn, 1991; Pantzalis, 
1995). Além disso, este desejo aumenta quando a marca é percebida como cara/valiosa 
(Wiedmann et al., 2009, apud. Groth & McDaniel, 1993; Verhallen e Robben, 1994). 
Portanto, uma marca única, é considerada mais cara comparada aos padrões normais, e 
assim, mais preciosa ela se torna (Wiedmann et al., 2009). 
Além disso, o valor funcional de singularidade também reforça a necessidade e o desejo 
de diferenciação e exclusividade, que só podem ser preenchidos quando o consumo e a 
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utilização de uma determinada marca é dada apenas a uma clientela em particular 
(Wiedmann et al., 2009). Assim, um produto de luxo pode ser definido como exclusivo, 
não acessível a todos, caso contrário ele não seria considerado como um item de luxo, 
único e personalizado. 
No que tange à qualidade, investigações justificam as razões pelas quais os consumidores 
compram marcas de luxo, uma delas é devido à qualidade superior que reflete no nome 
da marca   (Jang & Namkung, 2009). Isto é congruente com a hipótese no campo da 
qualidade percebida, que as marcas de luxo oferecem maior qualidade do produto e 
desempenho do que as não-marcas de luxo (por exemplo, Wiedmann et al., 2009, apud.  
Garfein, 1989; Roux, 1995; Quelch, 1987; Nia & Zaichkowsky, 2000; O'Cass & Frost, 2002; 
Vigneron e Johnson, 2004).  
Nesse sentido, os consumidores podem associar produtos de luxo de uma marca com 
qualidade superior e assim, agregar mais valor a partir dela (Aaker, 1991; Dubois & 
Czellar, 2002). Além disso, a alta qualidade é vista como uma característica  fundamental 
de um produto de luxo, ou seja, uma condição sine qua non (Wiedmann et al., 2009). 
Portanto, propõe-se que a qualidade desejada e percebida pelo consumidor, em termos 
de performance, de um produto de luxo, é um critério de valor funcional. 
 
5.3. Valores Individuais (Pessoais) 
 
Valores pessoais têm sido, muitas vezes, descritos como um impulso para o consumo de 
luxo (Lawry et. al., 2010 apud. Richins & Dawson, 1992). Na ótica de Wiedmann et at. 
(2009), a dimensão individual dos valores de luxo se concentram na orientação pessoal de 
um cliente para o consumo do produto de luxo e tratam de assuntos pessoais, como o 
materialismo (por exemplo, Lawry et al., 2010; Mandel, Petrova, & Cialdini, 2006), 
hedonismo e autoidentidade (por exemplo, Zarantonello & Schmitt, 2010; Lawry et al., 
2010; Dubois et al., 2005).  
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O materialismo tem sido amplamente pesquisado desde os anos 50. E, desde então, 
posse e aquisição desempenham um papel central na definição de materialismo 
(Wiedmann et at., 2009, apud. Du Bois, 1955; Bredemeier & Toby, 1960; Wackman, 
Reale, & Ward, 1972; Rassuli & Hollander, 1986). 
O materialismo é descrito como o grau em que as posses desempenham na vida dos 
indivíduos (Lawry et al., 2010). Para os consumidores mais materialistas é mais provável 
que eles tenham atitudes positivas relacionadas com a aquisição e por atribuir uma alta 
prioridade para bens materiais.  
O materialismo afeta o comportamento dos consumidores em função de quem está 
comprando. O materialismo influencia na perspectiva de poder (Rucker, Galinsky, & 
Dubois, 2011). Assim, em termos gerais, quem tem mais dinheiro pode gastar mais e 
assim, satisfazer mais suas necessidades e desejos. Segundo Wiedmann et at., 2009, 
indivíduos altamente materialistas podem, em um sentido geral, encontrar bens para 
serem desejados e tendem a dedicar mais tempo e energia para atividades relacionadas 
com produtos. 
Estudos na área de consumo de luxo têm mostrado que estes produtos são susceptíveis 
de fornecer benefícios intangíveis subjetivos (transportam um valor emocial para além da 
sua utilidade funcional). O consumo de luxo envolve aspectos emocionais, como o prazer 
sensorial, a beleza estética, e a emoção (Wiedmann et at., 2009, apud. Benarrosh-Dahan, 
1991; Roux & Floch, 1996; Vigneron & Johnson , 2004). Assim, o hedonismo descreve a 
utilidade subjetiva percebida e o estados afetivos, como por exemplo, em situações de 
recompensas pessoais e cumprimento (Zarantonello & Schmitt, 2010; Lawry et al., 2010; 
Dubois et al., 2005). 
De acordo com algumas investigações, bens de luxo são sistematicamente percebidos 
pelos entrevistados como hedonista ("agradável", "comprou por prazer") e simbólicos 
("eles revelam quem somos") (Dubois, et al., 2005). Assim, o hedonismo descreve a 
utilidade subjetiva percebida, bem como a propriedade adquirida, desde a compra e 
consumo de uma marca de luxo, a suscitar sentimentos e estados afetivos recebidos de 
recompensas pessoais e cumprimento. 
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Vale ressaltar que o hedonismo trabalhado neste estudo não pode ser confundido com o 
hedonismo tratado em termos comuns, pois bastante diverso do significado original, este 
surgiu no Iluminismo e designa uma atitude de vida voltada para a busca egoísta de 
prazeres materiais. Neste sentido, o hedonismo é usado de maneira pejorativa, visto 
normalmente como sinal de decadência. Ou seja, o hedonismo visto como o "prazer" e a 
"vontade" dos consumidores acima de tudo. 
Entretanto, os estudos utilizam o termo segundo a teoria ou doutrina filosófico-moral do 
hedonismo, o prazer supremo. Procura fundamentar-se numa concepção mais ampla de 
prazer entendida como felicidade para o maior número de pessoas (Dubois et al., 2005). 
Assim, consiste na variável que melhor representa os aspectos pessoais dos indivíduos. 
Trabalha questões internas e verifica estas questões na sua externalidade. Em suma, o 
hedonismo é uma expressão que defende que o prazer é o meio correto para atingir o 
objetivo supremo do homem, a felicidade (Allérès, 2008). Podendo esta felicidade estar 
em objetivos e itens de luxo. O que tentamos perceber e até que ponto esse “prazer” é 
externalizados, até que ponto o hedonismo pode ser positivo ou, se necessariamente, ele 
pode ser avaliado como algo pejorativo no consumo. Isso depende da análise da 
investigação realizada. 
Em relação aos valores materiais, estes são invocados para satisfazer as necessidades e 
desejos de possuir, de ter os bens materiais (Lawry et al., 2010; Solomon, 2008). Valores 
hedônicos são ativados durante a gratificação sensorial para bens de luxo (Lawry et al., 
2010). Por fim, o consumidor usa valores selfidentity para avaliar o nível de percepção de 
congruência perfeita entre bens de luxo e sua autoimagem ou autoimagem pretendida 
(Lawry et al., 2010; Wiedmann et al., 2009). 
O valor de autoidentidade refere-se a um aspecto interno, privado de cada indivíduo, em 
termos de autopercepção. Sendo trabalhado pela congruência da autoimagem e a 
imagem de um produto ou serviço. Assim, segundo alguns autores, os consumidores 
podem usar itens de luxo para integrar o significado simbólico em sua própria identidade 
(Wiedmann et al., 2009, apud. Holt, 1995; Vigneron e Johnson, 2004) ou podem usar as 
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marcas para apoiar e desenvolver a sua identidade (Wiedmann et al., 2009, apud. 
Dittmar, 1994).  
Os valores pessoais estão diretamente ligados aos “Estilo de Vida”. Este por sua vez é um 
termo do campo da psicologia. Estilo de vida referem-se às facetas cotidianas 
comportamentais das pessoas (Li et al., 2011). Cada tipo de estilo de vida é caracterizado 
por um único estilo de vida que é baseado em uma ampla gama de atividades, interesses 
e opiniões. Estilo de vida abranger a filiação cultural, status social, antecedentes 
familiares, personalidade, motivação, cognição, e os estímulos de marketing (Li et al., 
2011 apud. Horley, 1992). 
 
5.4. Valores Financeiros 
 
A dimensão financeira do valor de luxo aborda aspectos monetários diretos, tais como 
preço de custo, revenda, desconto, investimento, e se refere ao valor do produto, como 
expressa, por exemplo, em dólares, euros ou ienes, bem como ao que é desistir ou 
sacrificar-se para obtê-lo. (por exemplo, Wiedmann et al., 2009, apud. Ahtola, 1984; 
Chapman, 1986; Mazumdar, 1986). E trabalha aspectos indiretos, incluindo variáveis 
como a compreensão da marca, atitude, intenção e compra propriamente dita (Fyall, 
Callod, & Edwards, 2003). 
Segundo Wiedmann et al., 2009, o preço constitui a dimensão do valor financeiro, mas 
pode também atuar como uma variável de moderação em relação ao valor do prestígio 
percebido de um determinado item de luxo, trabalhando como valor social (Dubois, 
Czellar, & Laurent, 2005). 
De fato, o preço é um dos sinais mais importantes do mercado (Ferreira, 2010, apud. 
Lichenstein et al., 1993), estando presente em todas as situações de compra e venda e, 
no mínimo, representa para todos os consumidores o montante monetário que é 
necessário para despender numa dada transação. 
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A disposição dos consumidores, em pagar por produtos ou serviços, reflete suas 
intenções de compra (Li et al., 2011). Percepcionando estritamente deste modo, ou seja, 
no seu papel negativo, preços mais elevados influenciam negativamente na probabilidade 
de compra (Ferreira, 2010). No entanto, vários investigadores sublinham que o preço é 
um estímulo complexo e que muitos consumidores percepcionam o preço de uma forma 
mais abrangente. Por exemplo, estudos evidenciam que muitos consumidores utilizam o 
preço como um indicador da qualidade do produto. Nesses casos, “o preço é 
percepcionado no seu papel positivo e, portanto, preços elevados influenciam 
positivamente a probabilidade de compra” (Ferreira, 2010, apud. Lichenstein et al., 1993). 
Muitos autores demonstraram que o preço pode ter um papel positivo na determinação 
da percepção da sua qualidade (Dubois, Czellar, & Laurent, 2005; Kepferer & Bastien, 
2009; Rucker, Galinsky, & Dubois, 2011; Zhan & He, 2011). O preço elevado pode 
representar estatuto, diferenciação e singularidade. Assim, a fixação de um preço 
bastante elevado pode sugerir alta qualidade ou status pessoais (Dubois et al., 2005; Zhan 
& He, 2011). No entanto, é importante perceber que um produto ou serviço não precisa 
ser caro para ser um bem de luxo, nem é luxo só por causa de seu preço. Os 
consumidores de luxo exigem mais valor agregado ao produto de luxo. Alguns itens 
podem, por exemplo, ser considerados como bens de luxo, não em termos de um preço 
ou o rótulo, mas em termos de seu valor sentimental (por exemplo, um anel de 
casamento, como parte da história pessoal ou familiar, como herança ancestral) ou o 
valor do investimento (pinturas, carros clássicos). Assim, os consumidores podem e fazem 
a distinção entre preço objetivo (a preço real de um produto) e o preço percebido (o 
custo, a julgar pelo consumidor) (Dubois, 2005). 
Desta forma, a percepção do preço pode ser observada pelo critério valor (pela ótica da 
pecúnia). Assim, tem-se que a redução dos preços possa até mesmo reduzir o valor de 
sinalização do bem da moda (Kort et al., 2006), afetando a elevada percepção atributos e 
estimas por parte do consumidor. 
Verifica-se ainda que o modo como o preço é percepcionado varia de consumidor para 
consumidor. Dickson e Sawyer, em 1990, “sublinhavam que os compradores são muito 
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heterogéneos quanto à sua atenção e reação ao preço e às promoções” (Ferreira, 2010). 
Geralmente, os compradores têm um conjunto de preços que consideram aceitáveis a 
pagar e não apenas um único preço de referência. Deste modo, “as pessoas podem deixar 
de comprar um produto por considerarem que o preço é demasiado elevado ou baixo em 
relação aos preços aceitáveis”. No primeiro caso, o valor percepcionado da oferta será 
baixo ou nulo e, no segundo caso, o comprador poderá duvidar da qualidade do produto 
(Dubois, 2005; Ferreira, 2010, apud. Cooper, 1969b). 
Com isto, podemos mencionar que a disposição do consumidor para pagar é um dos mais 
fortes indicadores de fidelidade à marca e pode ser a medida mais razoável, resumo do 
patrimônio de marca global (Aaker, 1991; Netemeyer et al., 2004). Netemeyer et al. 
(2004) sugerem que a qualidade percebida, valor percebido e custo singularidade da 
marca podem ser os antecedentes diretos de vontade do consumidor, de pagar um preço 
premium para uma marca. A disposição do consumidor a pagar um preço premium pode 
ser um antecedente direto do comportamento de compra da marca (Li et al., 2011). 
Corroborando ainda esse pensamento, o preço estaria também ligado à imagem da 
marca. Desta forma, autores defendem a questão do exclusivo, do único, pessoal e da 
personalização do produto (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). Assim, se muitas 
pessoas têm uma suposta bolsa “exclusiva” da Fendi ou um lenço Hermès, já não é 
exclusivo, e, portanto, na opinião do cliente, já não vale o seu preço vertiginoso (Kort et 
al., 2006). 
Em vários estudos, o preço e os fatores relacionados com o preço têm demonstrado 
influenciar o modo como os consumidores percepcionam e compram os produtos 
premium. Do mesmo modo, Dubois et al. (2005) comentam que o produto não pode ser 
produzido em massa, ou melhor, não devem estar disponíveis em supermercados, pois, 
sua exclusividade seria alterada. O que pode refletir no preço vertiginoso pago pelo 
consumidor, corroborando, o pensamento de Kort et al. (2006). 
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5.5. Valor Experimental 
 
O valor experimental consiste nas experiências dos consumidores, sendo representado 
por estímulos relacionados à marca, à loja e ao produto. As experiências de consumo são 
multidimensionais e incluem a dimensão hedônica, tais como sentimentos, fantasias e 
diversão. 
Para Brakus, Schimitt, & Zarantonello (2009), a experiência é conceituada como 
sensações, sentimentos, cognições e respostas comportamentais evocadas pela marca. 
Estas experiências podem ser avaliadas por quatro dimensões: sensorial, afetiva, 
intelectual e comportamental. 
Desta forma, as experiências são relacionadas ao foro íntimo de cada consumidor 
(Lipovetsky, 2007), e podem justificar a fidelidade deste com a marca premium (Broillet et 
al., 2009 & Kepferer et. al., 2009) e sua lealdade em usar produtos desta marca (Ferreira, 
2010). 
De fato a experiência passada com a marca, a loja e o produto em si podem influenciar na 
intenção de comportamento do consumidor. Em estudos ligados à compra eletrônica, 
Klein (1998) sugere que a experiência anteior, com compras pela Internet, é um preditor 
significativo do comportamento do consumidor. Da mesma forma, Liang e Huang, em 
1998, verificaram que, as experiências dos consumidores têm um efeito moderador na 
previsão de sua aceitação de compras na internet (Shim et al., 2001). 
Isto porque, segundo algumas pesquisas, experiências positivas com a marca podem 
resultar em vínculos emocionais (Brakus et al., 2009). Com o tempo, essas experiências de 
longa duração afetam o comportamento do consumidor, ficando armazenada na 
memória do consumidor, a satisfação, o que gera uma estimulação interna para o vínculo 
e a lealdade. 
Desta forma, alguns estudos tratam a intenção de comportamento face à marca e à loja, 
como lealdade (Brakus et al., 2009; Zarantonello & Schmitt, 2010). O consumidor é leal à 
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marca quando compra consistentemente um determinado produto desta marca (Ferreira, 
2010). Em muitos casos, o comportamento de lealdade à marca é considerado uma 
estratégia dos consumidores para reduzir o risco associado a uma decisão de compra 
(Ferreira, 2010, apud. Roselius, 1971; Sheth e Venkatesan, 1968). 
Estudos demonstram que clientes fiéis a uma determinada marca compram mais 
produtos desta própria marca (Schiffman et al., 2008, p. 10). Com isso, pode-se dizer que 
os clientes leais são menos sensíveis ao preço e prestam menos atenção à publicidade 
dos concorrentes. 
Os consumidores leais à marca apresentam uma forte tendência para comprar o mesmo 
produto ao longo do tempo e, portanto, a probabilidade de trocarem de marca é menor 
comparativamente aos consumidores que procuram variedade. 
Estudos passados sugerem também que os consumidores que procuram preços baixos 
são menos leais à marca (Ferreira, 2010 apud. Blattberg e Neslin, 1990) e procuram 
variedade (Ferreira, 2010 apud. Garretson e Burton, 1998).  
Sendo assim, para clarificar o conceito e para fins desta investigação, avaliamos as 
experiências passadas dos consumidores como lealdade e satisfação, pois se uma marca 
evoca uma experiência, isso, por si só, pode levar à satisfação e fidelidade (Brakus et al., 
2009). Mesmo porque, as experiências comportamentais só ocorrem quando os 
consumidores consomem e utilizam os produtos de uma determinada marca. 
Desta forma, podemos considerar que a experiência passada é um influenciador de 
intenção de comportamento. Como mencionado, quando a experiência é positiva, maior 
é o motivador de intenção de compra. De mesmo modo, quando a experiência do 
consumidor é negativa, menor é a intenção de comportamento voltado à compra. 
Embora Ajzen (1991) não tenha incluído o comportamento passado como um preditor em 
sua Teoria, outros autores sugerem que a inclusão do comportmento passado no modelo 
do comportamento planejado, principalmente na variável atitude, poderia melhorar 
significativamente a previsão de comportamento (Shim et al., 2001, apud. Bentler & 
Speckart, 1979, 1981; Sutton & Hallett, 1989). Sendo assim, incluimos no modelo 
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conceitual (ver figura 9) a variável experiência passada, com influenciadora da intenção 
de comportamento.  
Por fim, embora essas dimensões de valores operem de forma independente, elas 
interagem umas com as outras e têm várias influências sobre a percepção de valores luxo 
e comportamentos que podem ser usados para identificar os mais diferentes tipos de 
segmentos de consumidores de luxo. 
 65 
 
 
6. Intenção de Comportamento 
 
 
A intenção de comportamento busca desempenhar um papel importante na conduta dos 
consumidores, sendo uma predição da compra futura. Neste caso, a intenção pode ser 
considerada como uma atitude que prevê a probabilidade da compra de um consumidor 
(Shim et al., 2001). 
Intenção comportamental é definida como o grau em que uma pessoa tem formulado 
planos conscientes para realizar ou não realizar algum comportamento futuro 
especificado (Jang & Namkung, 2009). Isto é, intenção de realizar um comportamento é a 
causa proximal de tal comportamento (Shim et al., 2001). 
A intenção consiste numa resposta satisfatória e de mediação que o sujeito aprende 
através das contingências do reforço e punição, evocada por determinados estímulos 
(Barracho, 2011, p. 97). A intenção é assumida para capturar os fatores motivacionais que 
influenciam o comportamento, pois são indicações de facilidades ou dificuldades em que 
as pessoas estão dispostas a enfrentar (Ajzen, 1991; Jang & Namkung, 2009); de quanto 
de um esforço que eles estão planejando exercer, com o objetivo de executar o 
comportamento. 
Isto é baseado no argumento de que o comportamento é influenciado por predisposições 
aprendidas a responder que não são facilmente abrangidas pelos conceitos de atitude e 
intenção (Shim et al., 2001, apud. Bentler & Speckart, 1979).  
Em outras palavras, a intenção é crucial para a intenção de compra. As observações e as 
pesquisas em relação às informações são significativamente intensificadas no contexto 
das compras (Shim et al., 2001). 
Como regra geral, quanto mais forte a intenção de se envolver em um comportamento, 
mais provável deve ser o seu desempenho (Ajzen, 2001). Isso ocorre, uma vez que a 
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intenção comportamental pode encontrar expressão no comportamento, somente se o 
comportamento em questão está sob controle volitivo, isto é, se a pessoa pode decidir de 
realizar ou não realizar o comportamento. Este controle volitivo é o processo cognitivo 
pelo qual o indivíduo tem vontade de praticar ou não uma determinada ação em 
particular, definida como um esforço deliberado das funções psicológicas humanas. 
Embora alguns comportamentos podem, de fato, cumprir este requisito do controle 
volitivo (poder de decidir), o desempenho depende, pelo menos, em algum grau, de 
fatores como a disponibilidade de oportunidades necessárias e os recursos (por exemplo, 
tempo, dinheiro, competências, cooperação de terceiros). Assim, em conjunto, esses 
fatores representam nas pessoas o controle real sobre o comportamento. Na medida em 
que uma pessoa tem as oportunidades e recursos necessários, e tem a intenção de 
realizar o comportamento, este deve ser realizado (Ajzen, 2001). 
Por outro lado, muitos fatores podem interferir no desempenho do comportamento real, 
mesmo se o consumidor tiver sinceras intenções. Por exemplo, ele poderia economizar, 
com a intenção de comprar uma roupa nova. Nesse ínterim, uma série de coisas poderia 
acontecer: perder o emprego, ser assaltado no caminho até a loja ou chegar lá e 
descobrir que o modelo desejado está em falta. Não é de se surpreender, então, que, em 
alguns momentos, o comportamento de compra passado seja um fator de previsão de 
comportamento futuro melhor do que a intenção comportamental do consumidor 
(Solomon, 2008). 
Assim, podemos concluir que, diante do controle real de comportamento, o consumidor, 
em consequência das oportunidades e dos recursos necessários, pode realizar um ato, 
desde que esteja sob controle volitivo. Esta pratica de realizar um ato consiste na 
intenção comportamental. 
Como mencionado, a intenção identifica os fatores motivacionais que influenciam o 
comportamento, sendo a indicação de facilidade ou dificuldade em que as pessoas estão 
dispostas a enfrentar. 
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Diante disso, podemos concluir que a intenção de comportamento busca desempenhar a 
função da conduta dos consumidores, o que indica uma predisposição da compra futura. 
A intenção é uma atitude que prevê a probabilidade da compra de um consumidor e que 
pode influenciar diretamente neste comportamento, ou seja, o controle real de 
comportamento, em consequência das oportunidades e dos recursos necessários 
descrevem a intenção de comportamento do consumidor. 
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7. Concepção da Investigação Empírica 
 
 
Nos capítulos anteriores realizamos a revisão da bibliografia, apresentando o 
entendimento global sobre o comportamento do consumidor e alguns dos conceitos 
sobre esta temática, bem como suas teorias explicativas, dando destaque para a Teoria 
do Comportamento Planejado de Ajzen (1991). Posteriormente, expôs-se o Modelo ABC 
de atitudes, trabalhando suas variáveis cognitivas e emocionais, bem como as variáveis 
das motivações, necessidades, crenças e atitudes; e, os valores que cercam o conceito de 
luxo. 
Nesta fase de investigação, realizamos uma análise a diversos artigos, o que resultou num 
quadro resumo (anexo I). Este quadro resumo da revisão da literatura sistematiza os 
artigos que se mostraram mais importantes para o início desta investigação. 
Neste capítulo, vamos apresentar o campo de investigação, os objetivos e modelos que 
sustentam a pesquisa, a metodologia utilizada e os procedimentos de recolha dos dados. 
 
7.1. Campo de Investigação 
 
Este estudo concentra-se na avaliação do comportamento do consumidor brasileiro, 
diante da compra de produtos têxteis de luxo. Tendo em vista que o Brasil é um país 
formado por 27 unidades federativas, sendo 26 estados e um distrito federal, com mais 
de 192 milhões habitantes, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e 
Estatísticas (IBGE, 2011) e, a maior concentração de riqueza em relação ao produto 
interno bruto está localizada nos Estados de São Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina, 
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Minas Gerais e Distrito Federal, focamos nossa pesquisa na região Sudeste do país, 
conforme figura abaixo, descartando a região Sul e o Distrito Federal. 
Figura 7: Mapa do Brasil por Regiões 
 
Fonte: adaptado de EducarBrasil (2010) 
A região Sudeste do Brasil é composta pelos Estados do Espirito Santo, Minas Gerais, Rio 
de Janeiro e São Paulo. Nosso estudo foca na cidade de São Paulo, Estado de São Paulo, 
principal centro financeiro e mercantil da América Latina, considerada a cidade mais 
populosa do Brasil, do continente americano e de todo o hemisfério sul do mundo 
(BBCBrasil, 2009), com aproximadamente 11 milhões de habitantes (IBGE, 2011). 
Figura 8: Mapa do Estado de São Paulo e a cidade de São Paulo 
 
Fonte: adaptado de Wikimedia (2006) 
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7.2. Objetivos 
 
Os principais objetivos desta investigação são:  
(i) contribuir para clarificar a relação de ordem causal entre os valores 
associados ao luxo e as variáveis da teoria do comportamento planejado, a 
experiência passada e a intenção de compra; e,  
(ii) conhecer qual a importância relativa dos valores associados ao luxo com a 
atitude, norma subjetiva e o controle comportamental percebido, e destas, 
em conjunto com a experiência passada, na intenção de comportamento. 
   
7.3. Desenvolvimento do Modelo Conceitual e formulação das 
Hipóteses  
 
Durante a fase do desenvolvimento conceitual, espera-se desta dissertação que a 
intenção de comportamento dependa positivamente da atitude, da norma subjetiva, do 
controle comportamental e da experiência passada, e que, as variáveis externas 
influenciem positivamente nos valores de luxo e, por conseguinte, na intenção de compra 
de roupa de luxo. 
Sendo assim, estabelecemos as seguintes hipóteses: 
H1: Os valores associados ao luxo exercem efeito positivo na atitude do consumidor. 
H2: Os valores associados ao luxo exercem efeito positivo no controle comportamental 
percebido pelo consumidor. 
H3: Os valores associados ao luxo exercem efeito positivo na norma subjetiva. 
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H4: A atitude exerce efeito positivo na intenção de comportamento. 
H5: O controle comportamental percebido exerce efeito positivo na intenção de 
comportamento. 
H6: A norma subjetiva exerce efeito positivo na intenção de comportamento. 
H7: A experiência passada do consumidor exerce efeito positivo na intenção de 
comportamento. 
H8: A intenção de comportamento exerce efeito positivo no uso atual.   
Figura 9: Modelo Conceitual 
Atitude
Norma Subjetiva
Intenção 
de C.
Experiência 
Passada
Controle 
Comportamental
Variáveis Externas
Modelo de 
Wiedmann et al (2009)
Theory of Planned Behavior
Teoria de Ajzen (1975, 1985)
Valores do 
Luxo
Uso 
Atual
H2 H5
H7
H8
 
Fonte: elaborado pelo autor 
Segundo o modelo a representado na figura acima, as variáveis externas interferem na 
teoria do comportamento planejado de Ajzen (1991), isto é, o ponto de partida do 
comportamento do consumidor. Por conseguinte, o comportamento do consumidor 
desencadeia na intenção de compra.   
Sendo assim, o modelo conceitual tenta avaliar o comportamento do consumidor voltado 
para a intenção de compra de roupas de luxo, bem como, a influência das variáveis 
ligadas ao luxo neste comportamento.  
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7.4. Metodologia 
 
Uma vez definidos os objetivos da investigação, é necessário decidir sobre o método de 
recolha de dados mais adequado à prossecução desses objetivos, e esta pode ser feita 
recorrendo a publicações, realizando sondagens ou inquéritos e até mesmo observando 
unidades estatísticas de forma experimental (Silvestre, 2007). 
Após a revisão da literatura e de definidos os objetivos desta investigação, decidimos 
optar pela realização de inquéritos. Embora seja um método demorado e dispendioso, 
em relação ao tempo, permite ter um maior controle no tipo de dados que são 
necessários e no método de seleção das unidades estatísticas (Silvestre, 2007). 
Desta forma, criamos um questionário eletrônico, utilizando a plataforma Google 
Documents. Antes de começar a aplicação dos questionários, este foi alvo de um pré-
teste com o intuito de verificar se os inqueridos percebiam claramente as questões 
colocadas e seu correto preenchimento. Depois da sua realização em março de 2012 a 4 
pessoas escolhidas aleatoriamente, foi necessário reestruturar o questionário e retirar 4 
itens relativos à intenção (lealdade), valor social (prestígio), valor funcional (usabilidade) e 
valor individual (hedonismo), além dos ajustes gramaticais pertinentes. 
Para evitar erros de preenchimento, dada a especificidade da amostra selecionada (classe 
média paulistana) e do tipo de questões colocadas, decidimos aplicar o questionário de 
forma individual, utilizando um link disponibilizado na internet, para o inquerido poder 
aceder ao site, no qual estava localizado o inquérito. Durante a fase de pré-teste, os 
inqueridos podiam tirar suas dúvidas, as quais eram anotadas para posteriores 
modificações, bem como podiam fazer comentários e sugestões. 
Superada a fase de pré-teste, o trabalho de campo deu-se em abril e maio de 2012, 
importando salientar que, para evitar dúvidas de preenchimento, disponibilizamos uma 
pequena explicação sobre luxo e suas várias interpretações, explicando que este conceito 
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era individual e amplamente questionado, o que possibilitou uma liberdade maior aos 
participantes em responder, conforme o seu melhor juízo. Isto porque, notamos que na 
fase de pré-teste, os participantes tinham receio de preencher o questionário, pois 
consideravam que não eram usuários de produtos têxteis de luxo. 
Em relação ao questionário, utilizamos 72 questões divididas em duas partes (anexo II). A 
primeira parte era genérica, com perguntas para selecionar o participante, tais como: 
sexo, idade, rendimento e escolaridade. A segunda parte continha 66 questões e 
destinava-se a ser respondida segundo uma escala de tipo Likert de 1 (discordo 
completamente) a 5 (concordo completamente), sendo: 
• Dois itens que dizem respeito aos valores econômicos (financial value - price) 
baseados nos estudos de Li, Li, & Kambele (2011); 
• Sete itens sobre usabilidade, quatro sobre exclusividade e dois sobre qualidade 
da roupa de luxo, todos relacionados ao valor funcional (functional value), 
baseados nos estudos de Wiedmann, Hennigs, & Siebels (2009); Dubois et al. 
(2005); 
• Três itens sobre autoidentidade, treze sobre hedonismo (sendo cinco sobre self 
gift giving, três sobre extravaganc, dois sobre self directed pleasure e três sobre 
life enrichment), e quatro sobre materialismo, todos ligados ao individual value, 
baseado nos estudos de Wiedmann, Hennigs, & Siebels (2009); 
• Onze itens sobre visibilidade e prestígio, relacionados ao social value, conforme 
os estudos de Wiedmann, Hennigs, & Siebels (2009); 
• Quatro itens sobre atitude, relacionados aos estudos de Suntornpithug & 
Khamalah (2010); Zhen & He (2011), quatro itens sobre normas subjetivas, 
relacionados aos estudos de Bearden, Netemeyer, & Teel (1989); Suntornpithug 
& Khamalah (2010); Zhen & He (2011), e quatro itens sobre controle 
comportamental percebido, relacionados aos estudos de Suntornpithug & 
Khamalah (2010);  
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• Cinco itens sobre intention, sendo três itens sobre lealdade, de acordo com os 
estudos de Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996); Loureiro & Kastenholz (2011) 
e dois itens sobre preço premium, relacionados os estudos de Loureiro & 
Kastenholz (2011); e, 
• Dois itens relacionados à experiência passada, de acordo com os estudos de 
Hansen & Jensen (2009); Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington (2001). 
 
7.5. Características da amostra 
 
Uma vez realizado o trabalho de campo, foram recolhidos 192 questionários, sendo este 
o número geral da amostra para a primeira fase da pesquisa, cujo objetivo é tentar 
perceber o comportamento de compra do consumidor voltado à moda de luxo. Na 
segunda fase, investigamos o perfil do consumidor paulistano, concentrando em 164 
questionários. 
No quadro abaixo, apresenta-se o perfil dos consumidores que constituem a amostra no 
geral. 
Quadro 2: Caracterização Geral da Amostra 
Sexo 
Feminino Masculino 
68% 32% 
Faixa etária 
15-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65 ou mais 
15% 52% 9% 9% 13% 2% 
Fonte: elaborado pelo autor 
Como se pode observar no quadro 2, a amostra é caracterizada, sobretudo, por 
indivíduos do sexo feminino, representando 68%, e os restantes 32%, por indivíduos do 
sexo masculino. 
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Relativamente às idades, a maior parte da amostra é constituida por pessoas entre os 25-
34 anos com 52%, seguem-se os indivíduos entre 15-24 anos, com 15%. Com a 
percentagem de 13% estão os participantes com idades compreendidas entre 55-64 e 
com 9% estão os participantes com idades compreendidas entre os 35-44 e os 
participantes com idades entre os 45-54. Por fim, encontramos os indivíduos com 65 anos 
ou mais, com a percentagem mais baixa, de 2%. 
No quadro 3, tem-se a caracterização da amostra pela faixa salarial dos inqueridos. 
Quadro 3: Caracterização da Amostra – Faixa Salarial 
Faixa Salarial 
até 2 salários 
mínimos 
 de 2 a 5 salários 
mínimos 
de 5 a 10 salários 
mínimos 
de 10 a 20 salários 
mínimos 
+20 salários 
mínimos 
11% 30% 26% 24% 9% 
Fonte: elaborado pelo autor 
Em relação à faixa salarial, a maior parte da amostra é formada por pessoas com ganhos 
entre 2 a 5 salários mínimo, representando 30% da amostra. Na sequência, com 26%, 
tem-se as pessoas com ganhos entre 5 a 10 salários mínimos. Com ganhos entre 10 e 20 
salários mínimos tem-se 24% da amostra, e até 2 salários mínimos, 11% da amostra. Por 
último, com 9% da amostra, as pessoas com ganhos superiores a 20 salários mínimos. 
Para fins desta pesquisa, considera-se o valor do salário mínimo R$ 622,00 (seiscentos e 
vinte e dois reais)5. 
A faixa salarial é utilizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatísticas como 
indicador para medir a classe social dos consumidores. Utilizando este método do IBGE, 
pretendemos investigar a classe média (entre 2 a 20 salários mínimos – classes B, C e D). 
As pessoas da mesma classe social são aproximadamente iguais em termos de seus 
rendimentos e status social. Eles trabalham em ocupações mais ou menos semelhantes e 
tendem a ter gostos semelhantes em música, vestuário e assim por diante. Eles também 
tendem a socializar uns com os outros, compartilhando valores e ideias. A distribuição da 
                                                          
5
 De acordo com o Decreto nº 7.655, de dezembro de 2011. 
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riqueza é de grande interesse aos comerciantes, uma vez que determina que os grupos 
têm o maior poder de compra e potencial de mercado (Solomon, 2008).  
Nos quadros 4, tem-se a caracterização da amostra de acordo com a qualificação e a 
profissão dos inqueridos. 
Quadro 4: Caracterização da Amostra – Qualificação 
Qualificação 
Ensino Fundamental 1% 
Ensino Médio 5% 
Licenciatura (e/ou Bacharelado) 49% 
Pós Graduado (Especialização) 45% 
Fonte: elaborado pelo autor 
Quadro 5: Caracterização da Amostra – Profissão 
Profissão 
Administrador de Empresas 5% 
Advogados 13% 
Aposentados 4% 
Arquitetos 2% 
Consultores 2% 
Contabilistas 4% 
Designer 4% 
Diretores 3% 
Economistas 2% 
Empresários 5% 
Engenheiros 3% 
Estilistas 2% 
Estudantes 15% 
Jornalistas 2% 
Marketing 3% 
Pedagogos e Professores 8% 
Psicologos 4% 
Publicitários 10% 
Outros 14% 
Fonte: elaborado pelo autor 
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No que tange as qualificações, a maior parte da amostra é composta por licenciados e/ou 
bacharelados, com 49%, seguem-se os indivíduos pós-graduados e/ou especializados, 
com 45%. Na sequência, com 5%, tem-se os indivíduos com ensino médio, e com 1%, os 
indivíduos com o ensino fundamental. No que consiste às profissões (quadro 5), a maior 
parte da amostra é constituida por estudantes e advogados, com 15% e 13%, 
respectivamente. Na sequência, tem-se os pedagogos e professores, representando 8%, e 
os administradores de empresas e empresários, com 5% da amostra. 
Em relação às marcas de luxo mais compradas pelos inqueridos, tem-se Chanel, Le Lis 
Blanc e Tommy Hilfiger, com 6% da amostra cada, segue-se com Calvin Klain, Louis 
Vuitton e Giorge Armani com 5% cada. Christian Dior, Zara e Osklen, representam, em 
conjunto, 9% da amostra geral, sendo 3% da amostra para cada marca. 
No quadro 6, tem-se a caracterização da amostra de acordo com as marcas mais 
compradas pelos consumidores brasileiros inqueridos nesta investigação. 
Quadro 6: Caracterização da Amostra – Marcas Compradas pelos Consumidores 
Brasileiros 
Marcas Percentagem 
Chanel 6% 
Le Lis Blanc 6% 
Tommy Hilfiger 6% 
Calvin Klain 5% 
Louis Vuitton 5% 
Giorgio Armani 5% 
Christian Dior 3% 
Zara 3% 
Osklen 3% 
Marc by Marc Jacobs 2% 
Hermès 2% 
Hugo Boss 2% 
Sergio K 1% 
Seven for Allmankind 1% 
Outras 52% 
Fonte: elaborado pelo autor 
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Por fim, das marcas nacionais, as mais compradas pelos inqueridos são: Le Lis Blanc, 
Osklen, Sergio K., Farm e Pedro Lourenço. As demais marcas nacionais tiveram baixa 
representatividade para fins da amostra geral, obtendo média de 1% da amostra.  
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8. Análise dos dados e Principais Resultados 
 
 
Posteriormente à obtenção dos dados, é necessário codificar as respostas de escala de 
avaliação, registrar as informações em suporte adequado e verificar os erros de 
codificação de registro ou outros (Silvestre, 2007), para se proceder à análise dos dados e 
resultados. 
Neste capítulo serão abordadas as técnicas estatísticas utilizadas no tratamento dos 
dados, seguidos da apresentação dos resultados da estatística descritiva e das regressões 
lineares. 
 
8.1. Análise das variáveis 
 
Os dados dos inquéritos foram recolhidos e analisados utilizando o software informático 
IBM SPSS Statistics 19. Inicialmente, calculamos as estatísticas descritivas, média e desvio 
padrão, e as frequências associadas a cada variável em análise e depois procedemos à 
análise de regressão. 
Devido a existência de várias dimensões, com um número alargado de itens, procedemos 
a análise fatorial das componentes principais das variáveis valor financeiro, valor 
funcional, valor individual, valor social, atitude, norma subjetiva e controle 
comportamental percebido. Excetuando-se as variáveis intenção e frequência, as quais 
não foram processadas da mesma forma, uma vez que tinham um número reduzido de 
itens e sendo, cada uma, unidimencional. A consistência interna foi avaliada por meio do 
coeficiente de alfa de Cronbach. 
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Dentro do processo de validação, temos duas medidas principais para que uma escala 
cumpra seus objetivos, onde a primeira é a validez, que indica se a quantificação está 
exata e a segunda, a confiabilidade, que alude se o instrumento mede o que indica medir, 
e se esta medição é estável no tempo (Oviedo & Campo-Arias, 2005). Tanto a validez 
quanto a confiabilidade, são conceitos interdependentes, entretanto, não são 
equivalentes, ou seja, um instrumento pode ser consistente, ter grande confiabilidade, 
mas não ser válido. Por isso, essas duas propriedades devem ser avaliadas 
simultâneamentes sempre que possível (Oviedo & Campo-Arias, 2005).  
Embora tenha havido muitas propostas para avaliar a fiabilidade (ou melhor consistência 
interna) dos dados, o coeficiente de alfa de Cronbach é geralmente preferido, uma vez 
que não depende dos pressupostos necessários de outros índices de fiabilidade, medindo 
a correlação entre as respostas de um questionário por meio da análise das respostas 
dadas pelos inqueridos, apresentando uma correlação média entre as perguntas. O 
coeficiente alfa é calculado a partir da variância dos itens individuais e da variância da 
soma dos itens de cada avaliador de todos os itens de um questionário que utilizem a 
mesma escala de medição (Ping Jr., 2004). 
Vale ressaltar que, o alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, considerando uma consistência 
razoável se o valor for superior a 0,7, boa, quando superior a 0,8 e muito boa, no valor 
acima de 0,9. Por outro lado, quando forem analisados e selecionados os itens da escala 
deve-se ter em atenção em que cada um deve ter uma boa correlação (superior a 0,5) 
com escala na sua globalidade e com dimensão a que pertence, desta forma, os itens com 
peso fatorial inferior a 0,4 e comunalidade inferior a 0,3, são candidatos a serem 
eliminados (Netemeyer, Durvasula, & Lichtenstein, 1991; Oviedo & Campo-Arias, 2005). 
Nos testes estatísticos realizados, o erro de tipo I representa a probabilidade de rejeitar a 
hipótese nula, no caso de esta ser verdadeira, ou seja, a probabilidade de se cometer esse 
erro é identificada como o nível de significância do teste estatístico. 
Em relação à regressão linear múltipla, as correlações que medem o grau de associação 
entre a variável dependente e cada uma das variáveis independentes são usadas para 
prever a variável dependente. A aplicação do modelo de regressão linear múltipla 
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implicada a verificação de um conjunto de hipóteses de partida, que mede a “força” ou 
grau de relacionamento linear entre uma variável e um conjunto de outras variáveis. 
Destaca-se que não se deverá estar na presença de multicolinearidade, de autocorrelação 
e de heterocedasticidade, sob pena de interpretação incorreta dos resultados obtidos. 
Estes aspectos foram considerados neste estudo. 
A multicolinearidade é essencialmente um problema da amostra e encontra-se 
relacionada com o fato das variáveis explicativas independentes terem, por vezes, entre 
elas um elevado grau de correlação. Nesta hipótese, torna-se mais difícil isolar o efeito de 
cada uma das variáveis explicativas. Nota-se ainda, que a existência de multicolinearidade 
pode conduzir à conclusão errada de existência de um bom ajustamento, o que é medido 
pelo R², e baixos valores para o testes-t. 
No que consiste a autocorrelação, este é um problema comum quando estamos perante 
séries cronológicas ou temporais, o que não é o caso deste estudo, e ocorre quando a 
covariância entre erros de períodos diferentes não é zero. Já a heterocedasticidade, esta 
ocorre quando o modelo de hipótese apresenta variâncias não iguais para todas as 
observações, ou seja, a variância do erro não é constante para todas as observações. 
Sendo assim, feitos estes esclarecimentos, seguimos com as análises de cada uma das 
variáveis em estudo, conforme mencionadas anteriormente. 
8.1.1. Variável – Valor Financeiro 
A variável designada por valor financeiro (ou preço) é constituida por 2 itens, os quais são 
apresentados no quadro 7.  
Os valores financeiros foram previstos como resultado dos valores econômicos e 
adaptados dos estudos de Li, Li, & Kambele (2011). Como se nota, diante dos produtos de 
luxo, os consumidores são “neutros” em relação aos preços e promoções. Entretanto, 
parecem valorizar ligeiramente as compras de bens de luxo em promoção (dando a 
classificação 3,3 ao item correspondente). Contudo, os consumidores discordam quando 
se diz que realizam compras de luxo somente quando os preços estão razoáveis 
(atribuindo a classificação 3,8 no item VE2). 
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Quadro 7: Estatística Descritiva – Valor Financeiro 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Valor 
Econômico
(Economic 
Value) 
VE1. Eu compro esta 
marca de roupa de luxo, 
somente quando ela está 
em promoção. 
3,3 1,39 17,7 7,8 30,7 17,7 26,0 
VE2. Eu compro roupas de 
luxo, somente quando os 
preços estão razoáveis. 
3,8 1,23 7,3 10,4 11,5 34,9 35,9 
Fonte: elaborado pelo autor 
8.1.2. Variável – Valor Funcional 
A variável designada por functional value é constituida por 13 itens, os quais são divididos 
em três subdimensões, utilizando as variáveis de usabilidade, exclusividade e qualidade, 
todas adaptadas dos estudos de Wiedmann, Hennigs, & Siebels (2009). 
Verifica-se no quadro 8 que, em relação à usabilidade, os consumidores identificam que 
os produtos de luxo não são considerados antiquados (atribuindo a classificação 1,9 no 
item VF4) e que fornecem prazer aos indivíduos (dando a clafissicação 3,8 ao item VF3), o 
que justifica que os inqueridos têm relativo interesse pelo luxo (atribuindo a clafissicação 
2,3 ao item VF7).  
No que tange à unicidade, temos uma forte relação em considerar os itens de luxo como 
personalizados, exclusivos, e que não podem ser comercializados em massa, o que 
justifica as variáveis VF8 e VF9 (dando a classificação 3,6 em ambos os itens). 
Relativamente à qualidade, o item VF13 tem a classificação 3,7, mostrando que os 
consumidores consideram que os produtos de luxo satisfazem as necessidades e os 
desejos pessoais dos indivíduos, ao invés de focaram na importância para os outros. Os 
consumidores identificam que o produto de luxo tem qualidade, mesmo sabendo que a 
qualidade é definida, também, como a diferença entre os serviços esperados e a 
percepção de qualidade por parte do consumidor (Broillet et al., 2009). 
 83 
 
Nota-se, contudo, que se a qualidade não atender às expectativas dos consumidores, eles 
vão ficar mais sensíveis a qualquer variação de preços (Broillet et al., 2009), conforme 
demonstrado no quadro 8, anteriormente analisado. Assim, se o produto não atender à 
expectativa do consumidor de luxo, este vai perceber que o preço pedido é demasiado 
elevado (Broillet et al., 2009). Isso, porque a externalidade do consumo é motivado pelo 
comportamento social (percepção do indivíduo diante do coletivo). Assim, podemos 
considerar que a qualidade é uma variável externa que demostra o entendimento mais 
perceptível e subjetivo do consumidor, influenciando diretamente na intenção de 
comportamento. 
Quadro 8: Estatística Descritiva – Valor Funcional 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Usabilidade 
(Usability) 
VF1. Na minha opinião, o luxo 
é realmente inútil. 
2,4 1,23 30,7 24,5 27,6 9,4 7,8 
VF2. Na minha opinião, o luxo 
é apenas pretensioso (para 
ostentar). 
2,8 1,26 19,3 22,9 31,8 13,5 12,5 
VF3. Na minha opinião, o luxo 
é prazeroso. 
3,8 1,26 8,9 6,3 21,4 26,0 37,5 
VF4. Na minha opinião, o luxo 
é antiquado. 
1,9 1,13 48,4 21,9 19,8 5,7 4,2 
VF5. Na minha opinião, luxo 
faz bem. 
3,3 1,25 12,0 10,4 34,4 21,4 21,9 
VF6. Produtos de luxo podem 
fazer nossa vida ficar mais 
bonita. 
2,9 1,32 19,3 17,7 25,0 24,5 13,5 
VF7. Não tenho interesse no 
luxo. 
2,3 1,32 38,0 21,4 21,9 8,9 9,9 
Exclusivo 
(Uniqueness) 
VF8. Um produto de luxo não 
podem ser vendidos em 
supermercados. 
3,6 1,49 15,1 10,4 14,6 16,7 43,2 
VF9. Produtos de luxo 
verdadeiro não podem ser 
produzidos em massa. 
3,6 1,37 11,5 10,4 21,9 19,3 37,0 
VF10. Poucas pessoas 
possuem um produto de luxo 
verdadeiro. 
3,1 1,27 14,1 21,4 24,0 26,0 14,6 
VF11. As pessoas que 
compram produtos de luxo 
tentam se diferenciar dos 
outros. 
3,6 1,21 8,3 9,4 25,0 31,3 26,0 
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Quadro 8: Estatística Descritiva – Valor Funcional (continuação) 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Qualidade 
(Quality) 
VF12. Estou inclinado a 
avaliar os atributos 
substantivos e de 
desempenho de uma 
marca de luxo, ou invés 
de ouvir as opiniões dos 
outros. 
3,6 1,23 7,8 12,0 24,5 27,6 28,1 
VF13. Compro uma marca 
de luxo para satisfazer 
meus desejos e 
necessidades pessoais, 
não me importanto com o 
que os outros acham ou 
venham a falar. 
3,7 1,39 13,0 9,4 10,9 29,7 37,0 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
O valor do KMO (0,790) e o teste de Esfericidade de Bartlett (675,560; sig. 0,000) 
mostram que há uma correlação boa entre as variáveis, o que permite realizar a análise 
fatorial. O método de extração das componentes principais indica a existência de quatro 
fatores, segundo o critério de Kaiser, os quais explicam 62,505% da variância total. Como 
se pode observar, mediante o quadro 9, o primeiro fator explica 28,941% da variância, ao 
passo que o quarto fator explica 8,704% da variância. 
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Quadro 9: Variância Total Explicada 
Componente 
Valores Próprios Iniciais 
Extração 
Soma dos quadrados dos Pesos fatoriais 
Total 
% da 
Variância 
% Acumulada Total 
% da 
Variância 
% Acumulada 
1 3,762 28,941 28,941 3,762 28,941 28,941 
2 1,929 14,838 43,779 1,929 14,838 43,779 
3 1,303 10,022 53,801 1,303 10,022 53,801 
4 1,131 8,704 62,505 1,131 8,704 62,505 
5 0,838 6,450 68,954    
6 0,772 5,939 74,894    
7 0,694 5,336 80,229    
8 0,578 4,450 84,679    
9 0,472 3,630 88,310    
10 0,431 3,315 91,625    
11 0,409 3,146 94,770    
12 0,378 2,907 97,677    
13 0,302 2,323 100,000    
Método de Extração: Componentes Principais. 
Ao analisarmos as comunalidades, quadro 10, percebemos que todos os valores das 
comunalidades são superiores a 0,5, exceto os itens VF2, VF10 e VF11. Mesmo assim, 
estes itens têm comunalidade superior a 0,3. Quanto à matriz de componentes após 
rotação Varimax, não existem itens com pesos fatoriais inferiores a 0,5 (o item VF11 tem 
o valor mais baixo), os quais seriam responsáveis por menos de 25% da variância.  
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Quadro 10: Comunalidade e matriz de componentes após a rotação 
 Comunalidades 
Matriz de componentes 
Pesos fatoriais (ou cargas) após rotação Varimax 
 Extração 1 2 3 4 
VF1 0,669 0,803 -0,123 -0,099 -0,017 
VF2 0,479 0,627 -0,191 0,170 -0,143 
VF3 0,731 -0,344 0,748 0,171 0,154 
VF4 0,574 0,737 -0,115 -0,075 -0,110 
VF5 0,725 -0,369 0,762 0,088 0,000 
VF6 0,729 -0,083 0,832 0,108 0,134 
VF7 0,634 0,753 -0,251 -0,047 0,053 
VF8 0,703 -0,196 0,010 0,813 -0,048 
VF9 0,686 -0,215 0,051 0,792 0,104 
VF10 0,395 0,140 0,113 0,579 0,165 
VF11 0,412 0,280 0,267 0,512 -0,010 
VF12 0,689 -0,095 -0,007 0,160 0,809 
VF13 0,701 -0,056 0,217 0,007 0,806 
Método de Extração: Componentes Principais. 
Método de rotação: Varimax (convergência após 5 interações). 
O quadro 11 apresenta a consistência interna e as designações atribuídas aos quatro 
fatores ou dimensões da variável valor funcional. As três dimensões têm uma boa ou 
razoável consistência interna. 
Quadro 11: Alfa de Cronbach 
Dimensões de Valor Funcional Alfa de Cronbach 
1ª Futilidade 
(VF1, VF2, VF4, VF7) 
0,769 
2ª Prazer 
(VF3, VF5, VF6) 
0,809 
3ª Único 
(VF8, VF9, VF10, VF11) 
0,649 
4ª Qualidade 
(VF12, VF13) 
a) 
a) não se calculou o Alfa de Cronbach por a dimensão apresentar apenas dois itens.  
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8.1.3. Variável – Valor Individual 
Constituída por 20 itens, os valores individuais foram trabalhados diantes das variáveis de 
autoidentidade, hedonismo e materialismo, todas adaptadas dos estudos de Wiedmann, 
Hennigs, & Siebels (2009). 
Como observa-se no quadro 12 abaixo, a variável com maior classificação, em relação à 
autoidentidade, é o item VI1 (otendo classificação 4,1), considerando que os inqueridos 
nunca compram roupas de uma marca de luxo que seja incompatível com as suas 
características, ou que não descreva como eles são, sua personalidade e seu estilo de 
vida. Esta variável trabalha com o autoidentidade, a pesonalidade individual dos 
consumidores. 
Quadro 12: Estatística Descritiva – Valor Individual 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Autoidenti-
dade 
(Self-identity 
Value) 
VI1. Eu nunca compro uma 
marca de luxo que seja 
incompatível com as minhas 
características ou que não 
descreva como sou. 
4,1 1,28 7,3 7,3 11,5 16,7 57,3 
VI2. A marca de luxo que eu 
compro deve coincidir com o 
que e quem eu realmente 
sou. 
3,9 1,33 9,4 7,3 16,1 18,8 48,4 
VI3. Minha escolha de marcas 
de luxo depende se ela 
reflete o modo como eu me 
vejo, mas não como os outros 
me veem. 
3,9 1,19 6,3 6,8 19,8 28,6 38,5 
VI7. Compro coisas de luxo, 
como recompensa do meu 
árduo trabalho e porque sinto 
que tenho direito a elas. 
3,2 1,31 14,6 12,0 22,9 30,7 19,8 
VI8. Para mim, o consumo de 
luxo é uma maneira de 
reduzir o estresse. 
2,1 1,21 45,3 21,4 19,3 8,9 5,2 
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Quadro 12: Estatística Descritiva – Valor Individual (continuação) 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Hedonismo 
(Hedonic 
Value 
-Self Gift 
Giving) 
VI4. Só compro produto de 
marcas de luxo, como um 
presente, para celebrar uma 
ocasião especial para mim. 
2,9 1,36 22,4 18,2 20,8 25,5 13,0 
VI5. No geral, compro roupas 
de luxo, pois, gosto de cuidar 
de mim. 
3,4 1,28 14,1 6,8 23,4 34,4 21,4 
VI6. Quando estou de mau 
humor, compro roupas desta 
marca para aliviar a carga 
emocional. 
1,6 1,06 70,8 11,5 9,4 5,2 3,1 
VI7. Compro coisas de luxo, 
como recompensa do meu 
árduo trabalho e porque sinto 
que tenho direito a elas. 
3,2 1,31 14,6 12,0 22,9 30,7 19,8 
VI8. Para mim, o consumo de 
luxo é uma maneira de 
reduzir o estresse. 
2,1 1,21 45,3 21,4 19,3 8,9 5,2 
Hedonismo 
(Hedonic 
Value-
Extravagance 
VI9. Gasto dinheiro em coisas 
fúteis. 
2,3 1,27 33,9 27,1 20,3 10,4 8,3 
VI10. Costumo comprar 
apenas as coisas que eu 
preciso. 
3,1 1,32 13,0 21,4 27,1 17,2 21,4 
VI11. Comprar coisas me dá 
muito prazer. 
3,5 1,31 9,4 14,1 19,8 26,6 30,2 
Hedonismo 
(Hedonic 
Value -  
Self Directed 
Pleasure) 
VI12. Roupas de marcas de 
luxo são uma das fontes para 
meu próprio prazer, sem levar 
em conta os sentimentos dos 
outros. 
3,2 1,46 19,8 13,0 19,3 21,9 26,0 
VI13. Posso desfrutar 
inteiramente dos produtos de 
marcas de luxo, não me 
importando com o que os 
outros acham ou sentem 
sobre estes. 
3,8 1,22 7,8 5,7 22,4 27,1 37,0 
Hedonismo 
(Hedonic 
Value -  
Life 
Enrichment) 
VI14. Para mim, como 
consumidor de roupas de 
luxo, o desenvolvimento 
cultural é maior motivador 
para a compra. 
2,6 1,16 24,5 15,1 39,1 16,7 4,7 
VI15. Para mim, comprar um 
produto de luxo, faz sentido 
na minha vida. 
2,1 1,20 44,8 20,8 20,3 9,4 4,7 
VI16. Autorrealização é um 
motivador importante para o 
meu consumo de roupas de 
luxo. 
3,4 1,32 13,0 11,5 22,9 28,1 24,5 
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Quadro 12: Estatística Descritiva – Valor Individual (continuação) 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Materialismo 
(Materialistic 
Value) 
VI17. Minha vida seria melhor 
se eu tivesse certas coisas que 
eu não tenho. 
2,6 1,41 29,7 21,4 19,3 16,1 13,5 
VI18. Eu ficaria mais feliz se 
eu pudesse ter recursos para 
comprar mais produtos de 
luxo, da marca. 
3,3 1,56 18,2 10,4 18,2 24,0 29,2 
VI19. Às vezes, me incomoda 
um pouco, não ter recursos 
para comprar todas as coisas 
que eu gostaria desta marca. 
2,2 1,42 19,3 9,4 23,4 23,4 24,5 
VI20. Eu tenho todas as coisas 
que realmente preciso para 
desfrutar da vida. 
3,7 1,21 7,3 7,3 24,0 26,6 34,9 
Fonte: elaborado pelo autor 
Em relação ao hedonismo (self gift giving), tem-se que os consumidores não realizam 
compras de roupas de luxo como forma de aliviar a carga emocional, no momento de 
uma situação de mau humor (atribuindo a classificação 1,6 no item VI6), o que corrobora 
a baixa classificação no item VI8 (revertida), à qual indaga se o consumo funciona como 
uma maneira de reduzir o estresse (clafissicação 2,1).  
No que consiste o valor material, os quatro itens não identificam valores acima da média, 
confirmando a ideia de que os consumidores não estão mais preocupados com o luxo 
ostentatório, na sua grande maioria, mas sim, com o conforto e o bem estar que ele pode 
fornecer, satisfazendo as necessidades e os desejos  (Allérès, 2008; Lipovetsky, 1989). 
O valor do KMO (0,814) e o teste de Esfericidade de Bartlett (1056,301; sig. 0,000) 
mostram que há uma correlação boa entre as variáveis, o que permite realizar a análise 
fatorial. O método de extração das componentes principais indica a existência de cinco 
fatores, segundo o critério de Kaiser, os quais explicam 60,316% da variância total. Como 
se pode observar no quadro 13, o primeiro fator explica 27,600% da variância, ao passo 
que o quinto fator explica 6,128% da variância. 
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Quadro 13: Variância Total Explicada 
Componente 
Valores Próprios Iniciais 
Extração 
Soma dos quadrados dos Pesos fatoriais 
Total 
% da 
Variância 
% Acumulada Total 
% da 
Variância 
% Acumulada 
1 4,968 27,600 27,600 4,968 27,600 27,600 
2 2,005 11,137 38,737 2,005 11,137 38,737 
3 1,584 8,799 47,536 1,584 8,799 47,536 
4 1,197 6,652 54,188 1,197 6,652 54,188 
5 1,103 6,128 60,316 1,103 6,128 60,316 
6 0,966 5,366 65,683    
7 0,802 4,456 70,139    
8 0,739 4,106 74,246    
9 0,681 3,783 78,028    
10 0,621 3,450 81,479    
11 0,546 3,034 84,512    
12 0,530 2,945 87,457    
13 0,505 2,805 90,262    
14 0,468 2,599 92,861    
15 0,401 2,230 95,091    
16 0,366 2,031 97,122    
17 0,317 1,759 98,880    
18 0,202 1,120 100,000    
Método de Extração: Componentes Principais. 
Os valores apresentados no quadro 14, resultam da eliminação de dois itens (VI4 e VI16), 
por estes não se enquadrarem nos critérios de comunalidade e peso fatorial. Ao 
analisarmos as comunalidades, percebemos que todos os valores das comunalidades são 
superiores a 0,5 (exceto os itens VI5, VI12 e VI14). Mesmo assim, estes três últimos itens 
têm comunalidade superior a 0,3. Quanto à matriz de componentes após rotação 
Varimax, não existem itens com pesos fatoriais inferiores a 0,5 (exceto os itens VI12 e 
VI20), os quais seriam responsáveis por menos de 25% da variância. 
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Quadro 14: Comunalidade e matriz de componentes após a rotação 
 Comunalidades 
Matriz de componentes 
Pesos fatoriais (ou cargas) após rotação Varimax 
 Extração 1 2 3 4 5 
VI1 0,555 0,135 0,001 0,055 0,177 0,709 
VI2 0,557 0,030 -0,017 0,250 0,186 0,678 
VI3 0,656 -0,050 0,094 0,062 0,773 0,208 
VI5 0,499 0,185 0,211 0,554 0,335 0,016 
VI6 0,565 0,632 -0,041 0,396 -0,021 -0,081 
VI7 0,506 -0,051 0,354 0,581 0,176 0,097 
VI8 0,658 0,682 0,198 0,356 -0,053 -0,152 
VI9 0,713 0,833 0,102 -0,015 0,044 0,076 
VI10 0,550 -0,661 -0,171 0,061 0,011 -0,283 
VI11 0,590 0,630 0,265 0,314 0,126 0,094 
VI12 0,488 0,185 0,197 0,442 0,468 0,016 
VI13 0,601 -0,034 0,000 0,088 0,742 0,204 
VI14 0,444 0,180 0,011 0,631 -0,002 0,117 
VI15 0,593 0,129 0,144 0,733 0,024 0,131 
VI17 0,645 0,129 0,714 0,275 -0,173 0,114 
VI18 0,796 0,279 0,772 0,216 0,238 -0,137 
VI19 0,776 0,285 0,799 0,112 0,204 -0,051 
VI20 0,665 0,210 -0,493 0,038 0,478 -0,385 
Método de Extração: Componentes Principais. 
Método de rotação: Varimax (convergência após 7 interações). 
O quadro 15 apresenta a consistência interna e as designações atribuídas aos cinco 
fatores ou dimensões da variável valor individual. As quatro dimensões para as quais foi 
possível calcular o Alfa de Cronbach apresentam uma boa ou razoável consistência 
interna. 
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Quadro 15: Alfa de Cronbach 
Dimensões de Valor Individual Alfa de Cronbach 
1ª Hedonismo Extravagante 
(VI6, VI8, VI9, VI10, VI11) 
0,790 
2ª Materialismo 
(VI17, VI18, VI9, VI20) 
0,726 
3ª Autoenriquecimento 
(VI5, VI7, VI14, VI15) 
0,676 
4ª Auto-prazer dirigido 
(VI3, VI12, VI13) 
0,619 
5ª Autoidentidade 
(VI1, VI2) 
a) 
a) não se calculou o Alfa de Cronbach por a dimensão apresentar apenas dois itens.  
8.1.4. Variável – Valor Social 
A variável designada por social value é composta por 16 itens, trabalhando com duas 
perspectivas, visibilidade e prestígio, ambas visões adaptadas dos estudos de Wiedmann, 
Hennigs, & Siebels, 2009. 
Quadro 16: Estatística Descritiva – Valor Social 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Valor Social – 
Prestígio e 
Imagem 
(Prestige Value 
in Social 
Networks - 
conspicuousne
ss value and 
prestige value) 
VS1. Eu costumo acompanhar as 
mudanças de estilo, observando 
o que os outros compram. 
2,6 1,26 26,0 19,3 25,5 22,9 6,3 
VS2. Preocupo-me em saber que 
tipo de pessoa compra os 
produtos de luxo desta marca, 
antes de comprá-los  
1,8 1,15 55,7 16,7 16,7 7,3 3,6 
VS3. Antes de comprar um 
produto de luxo, me preocupo 
em saber o que os outros pensam 
1,6 0,97 65,1 18,2 9,4 6,3 1,0 
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Quadro 16: Estatística Descritiva – Valor Social (continuação) 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Valor Social 
– Prestígio e 
Imagem 
(Prestige 
Value in 
Social 
Networks - 
conspicuousn
ess value and 
prestige 
value) 
VS4. Eu costumo prestar 
atenção ao que os outros 
estão comprando. 
2,6 1,34 31,3 17,7 22,9 19,3 8,9 
VS5. Antes de comprar um 
produto desta marca é 
importante saber o que meus 
amigos pensam sobre as 
diferentes marcas e produtos. 
1,7 0,99 58,3 20,8 13,0 7,3 0,5 
VS6. Eu evito o uso de 
produtos de luxo que não 
tenham grande estilo. 
2,9 1,38 21,9 14,6 29,2 16,7 17,7 
VS7. Se eu fosse comprar algo 
caro, eu me preocuparia com 
o que os outros pensariam de 
mim. 
1,7 0,99 57,3 21,4 13,5 7,3 0,5 
VS8. A posição social é um 
motivador importante para o 
meu consumo de luxo. 
2,7 1,36 29,7 14,6 25,0 20,3 10,4 
VS9. Gosto de falar sobre o 
produto e/ou a marca de 
luxo. Como consumidor de 
luxo, fico motivado em 
compartilhar experiências 
com os amigos 
2,6 1,36 31,3 18,8 23,4 15,6 10,9 
VS10. Para escolher a melhor 
alternativa disponível dentro 
de uma categoria de produto 
desta marca, costumo 
consultar meus amigos para 
me ajudarem. 
2,1 1,16 41,1 21,9 23,4 9,9 3,6 
VS11. Eu e meus amigos 
temos a tendência de 
comprar as mesmas marcas. 
2,3 1,09 33,3 21,9 30,2 13,5 1,0 
Fonte: elaborado pelo autor 
Nota-se no quadro 16, que os inqueridos não estão preocupados com a avaliação dos 
outros consumidores (dando a classificação 1,6 ao item VS3), o que confirma, por 
conseguinte, os itens VS5 e VS7 (cujas classificações são 1,7 em ambos os itens), “se eu 
fosse comprar algo caro, eu me preocuparia com o que os outros pensariam de mim”. 
Não obstante, tem-se, ainda, que os indivíduos não são motivados pela imagem, pela 
notoriedade ou pela compra pela visibilidade. Ou seja, quando avaliamos a variável 
conspícua, tem-se a classificação dos itens relaciondos, devidamente baixa. O item VS6 
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recebeu a classificação 2,9, “eu evito o uso de produtos de luxo que não tenham grande 
estilo”, bem como os itens VS10 e VS11, os quais são avaliados, diante da imagem 
perante os amigos (classificação 2,1 e 2,3, respectivamente).  
O valor do KMO (0,833) e o teste de Esfericidade de Bartlett (635,505; sig. 0,000) 
mostram que há uma correlação boa entre as variáveis, o que permite realizar a análise 
fatorial. O método de extreção das componentes principais indica a existência de dois 
fatores, segundo o critério de Kaiser, os quais explicam 49,759% da variância total. Como 
se pode observar no quadro 17, o primeiro fator explica 37,792% da variância, ao passo 
que o segundo fator explica 11,968% da variância. 
Quadro 17: Variância Total Explicada 
Componente 
Valores Próprios Iniciais 
Extração 
Soma dos quadrados dos Pesos fatoriais 
Total 
% da 
Variância 
% Acumulada Total 
% da 
Variância 
% Acumulada 
1 4,157 37,792 37,792 4,157 37,792 37,792 
2 1,316 11,968 49,759 1,316 11,968 49,759 
3 0,955 8,682 58,441    
4 0,894 8,131 66,572    
5 0,849 7,722 74,294    
6 0,677 6,157 80,451    
7 0,570 5,185 85,635    
8 0,539 4,903 90,539    
9 0,406 3,692 94,230    
10 0,363 3,300 97,531    
11 0,272 2,469 100,000    
Método de Extração: Componentes Principais. 
Ao analisarmos as comunalidades, quadro 18, percebemos que todos os valores das 
comunalidades são superiores a 0,5, exceto os itens VS8 e VS11. Contudo, VS8 e VS11, 
apresentam valores próximos de 0,3. Quanto à matriz de componentes após rotação 
Varimax, não existem itens com pesos fatoriais inferiores a 0,4. 
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Quadro 18: Comunalidade e matriz de componentes após a rotação 
 Comunalidades 
Matriz de componentes 
Pesos fatoriais (ou cargas) 
após rotação Varimax 
 Extração 1 2 
VS1 0,526 0,244 0,683 
VS2 0,516 0,588 0,412 
VS3 0,751 0,862 0,084 
VS4 0,683 0,425 0,709 
VS5 0,635 0,796 -0,039 
VS6 0,361 0,023 0,600 
VS7 0,567 0,700 0,279 
VS8 0,294 0,428 0,333 
VS9 0,561 0,060 0,747 
VS10 0,320 0,331 0,459 
VS11 0,259 0,455 0,229 
Método de Extração: Componentes Principais. 
Método de rotação: Varimax (convergência após 3 interações). 
O quadro 19 apresenta a consistência interna e as designações atribuídas aos dois fatores 
ou dimensões da variável valor individual. As duas dimensões têm uma consistência 
interna boa, com valiidade convergente. 
Quadro 19: Alfa de Cronbach 
Dimensões de Valor Social Alfa de Cronbach 
1ª Relação com os outros 
(VS2, VS3, VS5, VS7, VS8, VS10) 
0,765 
2ª Status 
(VS1, VS4, VS6, VS9, VS11) 
0,723 
 
 
 
 96 
 
8.1.5. Variáveis da TPB 
Neste ponto analisam-se as variaveis tradicionalmente associadas à Teoria do 
Comportamento Planejado (TPB), isto é, 12 itens divididos em três variáveis. Quatro itens 
relacionados à variável atitude, adaptada dos estudos de Zhan & He (2011), 
Suntornpithug & Khamalah (2010); quatro itens relacionados à variável norma subjetiva, 
adaptado dos estudos de Zhan & He (2011); Suntornpithug & Khamalah (2010), Bearden 
et al. (1989); e, quatro itens relacionados ao controle comportamental percebido, 
adaptado dos estudos de Suntornpithug & Khamalah (2010).  
No quadro 20, apresenta-se a estatística descritiva das variáveis relacionadas à teoria do 
comportamento plenejado. 
Quadro 20: Estatística Descritiva – Atitude, Norma e Controle Comportamental 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Atitude 
(Attitude) 
A1. Eu compro roupas desta 
marca, devido aos seus 
benefícios (qualidade, desenho, 
fashion, status, etc.) 
4,0 1,12 5,2 4,2 19,8 28,1 42,7 
A2. Roupas de luxo desta marca 
satisfazem as minhas 
necessidades. 
3,0 1,36 20,8 17,2 23,4 23,4 15,1 
A3. Esta marca de luxo ajuda a 
mostrar o meu status social. 
2,6 1,29 30,1 16,7 27,6 17,7 7,8 
A4. Em geral, estou contente 
com as roupas de luxo desta 
marca. 
3,9 1,04 5,7 2,1 18,2 42,2 31,8 
Norma 
Subjetiva 
(Normative 
Influence) 
NS1. Quando compro roupas de 
luxo, geralmente são dessa 
marca, uma vez que os outros 
vão aprovar. 
2,2 1,23 43,2 17,2 26,0 7,8 5,7 
NS2. Se eu quero ser como 
alguém, eu tento comprar as 
marcas que este comprou. 
1,7 1,09 63,5 15,6 12,5 4,7 3,6 
NS3. Costumo me identificar 
com outras pessoas quando 
elas compram as mesmas 
marcas que eu. 
2,3 1,25 38,5 16,1 26,0 14,6 4,7 
NS4. Eu gostaria muito de fazer 
compras de produtos de luxo 
desta marca, pois os outros 
pensam que eu deveria fazer. 
1,4 0,85 75,0 12,0 9,4 2,6 1,0 
 97 
 
Quadro 20: Estatística Descritiva – Atitude, Norma e Controle Comportamental 
(continuação) 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Controle 
Comporta-
mental 
Percebido 
(Perceived 
Behavioral 
Control) 
C1. Sei claramente o que 
procuro, quando estou 
comprando uma roupa de luxo. 
Não preciso de ajuda durante o 
processo de compra. 
3,6 1,21 6,8 12,5 20,3 32,3 28,1 
C2. Eu me sinto 
confortável/seguro, durante o 
processo de compra de um 
produto de luxo desta marca. 
3,9 1,14 6,3 4,7 20,3 33,3 35,4 
C3. Sinto que tenho total 
controle sobre minhas 
informações pessoais durante o 
processo de compra desta 
marca. 
3,6 1,24 8,3 9,4 27,6 25,0 29,7 
C4. Tenho total confiança nesta 
marca quando compro um dos 
seus produtos. 
4,0 1,18 5,7 5,7 15,1 25,0 48.4 
Fonte: elaborado pelo autor 
Na variável atitude, observa-se que o item com maior expressão é o item A1 (dando a 
classificação 4,0), “eu compro roupas desta marca, devido aos seus benefícios (qualidade, 
desenho, fashion, status, etc.)”. Isto ratifica a ideia de que os consumidores não compram 
produto de luxo pelos aspectos da imagem, a notoriedade ou o exibicionismo, mas pelo 
hedonismo, prazer, e outros atributos, como vimos nos quadros 12 e 16. 
No que tange à variável norma subjetiva, os itens apresentam classificações baixas, 
representando que os consumidores não são influenciados pelo controle social. Os que 
“os outros pensam” ou fazem, não são motivadores para uma eventual manifestação de 
compra. Esta variável é importante, uma vez que mostra em sentido contrário aos 
estudos de Icek Ajzen (1991), o qual descreve que o consumidor é influenciado pela 
norma subjetiva (ambiente externo). Entretanto, o inquerido nesta pesquisa realizava um 
autojulgamento, uma análise própria, sendo assim, na reflexão pessoal, é possível que os 
inqueridos tenham projetado essa ideia, não condizendo com a realidade. Freud, em seus 
estudos sobre o comportamento humano, já tratava dessa questão, a projeção de 
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realidade. Neste sentido, para ratificarmos esta variável, estudos de comportamento de 
consumidor e avaliações dos mesmos, externamente, poderiam ajudar na percepção. 
8.1.6. Variável – Intenção 
A variável intenção também foi medida nos estudos de Ajzen (1991), entretanto, para 
melhor identificação dos seus aspectos, separamos esta variável da análise geral da teoria 
do comportamento planeado. Para tanto, debruçamos em dois itens: lealdade, adaptada 
dos estudos de Loureiro & Kastenholz (2011); ZeithamI, Berry, & Parasuraman  (1996), e 
preço premium a pagar, adaptado dos estudos de Loureiro & Kastenholz (2011). 
Abaixo, apresenta-se a estatística descritiva das variáveis relacionadas à intenção de 
compra de roupas de luxo. 
Quadro 21: Estatística Descritiva – Intenção 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de respostas segundo a 
escala Likert 
1 2 3 4 5 
Lealdade 
(Loyalty) 
I1. Vou falar coisas boas sobre 
esta marca para outras pessoas. 
3,8 1,12 6,8 4,7 20,8 28,0 29,7 
I2. Quando alguém perguntar, 
vou recomendar as roupas 
dessa marca. 
3,7 1,21 9,9 4,7 22,9 35,9 26,6 
I3. Dou força para meus amigos 
e parentes comprarem roupas 
desta marca. 
2,6 1,41 32,3 15,1 19,3 22,4 10,9 
Preço 
Premium à 
Pagar 
(Pay 
premium 
price) 
I4. Prefiro pagar um preço mais 
elevado por esta marca, do que 
por outras. 
3,1 1,36 20,3 13,0 23,4 27,6 15,6 
I5. Vou continuar comprando 
esta marca mesmo que o preço 
aumente. 
2,3 1,20 30,7 26,0 28,6 7,3 7,3 
Fonte: elaborado pelo autor 
A compra de um bem de luxo está diretamente relacionada com a lealdade. Sendo assim, 
nota-se uma classificação maior nos itens relacionados com esta variável (I1, I2 e I3). O 
item I1 é diretamente relacionado com o item I2, o que corrobora uma maior 
classificação em recomendar roupas desta marca para outras pessoas ou incentivar 
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futuros compradores (“dar força”) na aquisição de produtos desta marca (item I3, 
classificação 3,9). 
Já em relação ao preço premium, verifica-se que os inqueridos preferem pagar um preço 
mais elevado por produtos de marca de luxo, do que por outras marcas (atribuindo 
classificação 3,1 no item I4). Entretanto, os aumentos de preço nos produtos de luxo 
desta marca podem interferir negativamente numa eventual compra (dando a 
classificação 2,3 ao item I5), indo de encontro com as investigações de Kemp (1998), o 
qual mencionando que, diante do aumento expressivo dos preços dos produtos 
necessários ou básicos, a quantidade comprada diminui relativamente pouco; por outro 
lado, em termos de produtos de luxo, ou seja, mais dispensáveis, o declino é mais 
expressivo. Esta perpectiva é importante, uma vez que estudos comprovam que a 
intenção de compra é afetada, diante do aumento de preços dos produtos de luxo. 
8.1.7. Variáveis – Experiência e Uso 
A última variável apresentada nesta investigação é designada por experiência e uso, 
sendo constituida por 2 itens relacionados à experiência passada e uso atual. Esta variável 
foi adaptada dos estudos de Hansen & Jensen (2009); Shim et al. (2001). 
Relativamente à experiência passada (E1), tem-se que os inqueridos já efetuaram compra 
de roupas de luxo, levando em consideração a marca escolhida por estes (dando a 
classificação 1,9). Por outro lado, quando indagados de quantas vezes gostariam de 
comprar roupas de luxo desta marca no período de 12 meses, os inqueridos atribuiram a 
classificação 2,4 ao respectivo item (E2).  
Quadro 22: Estatística Descritiva – Experiência e Uso 
 
Itens Média 
Desvio 
Padrão 
Experiência 
E1. Nos últimos 12 meses, 
quantas vezes comprou roupas 
desta marca? 
1,9 2,49 
Uso 
E2. Nos próximos 12 meses, 
quantas vezes pretende voltar a 
comprar roupas de luxo? 
2,4 2,70 
Fonte: elaborado pelo autor 
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8.2. Análise de Regressão 
 
Nesta fase de investigação, pretendemos realizar a análise de regressão, para tanto, 
vamos considerar as médias dos itens das variáveis latentes analisadas em 8.1. No 
primeiro modelo (quadro 23) pretende analisar-se o efeito dos valores ligados ao luxo na 
atitude, pelo que se apresenta a variável atitude como dependente. 
Quadro 23: Análise de Regressão – Atitude 
Modelo 1 
Coeficiente não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t  
(sig.) 
R² 
ajustado 
F  
(sig.) 
(Constante) 0,283  
,877 
(0,381) 
0,482 
45,396 
(0,000) 
Valor Financeiro -0,018 -0,024 
-,440 
(0,661) 
Valor Funcional 0,043 0,025 
0,406 
(0,685) 
Valor Individual 0,821 0,576 
8,501 
(0,000) 
Valor Social 0,202 0,171 
2,660 
(0,009) 
Fonte: elaborado pelo autor 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes e mostra que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância 
constante e não é violada a hipótese de homocedasticidade. Os valores de tolerância são 
todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensão da amostra, podemos 
considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inexistência de 
autocorrelação. A variável atitude é explicada em 48,2% pelas variáveis independentes. 
Apenas as variáveis, valor individual e valor social, têm coeficientes de regressão 
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estatisticamente significativos, para um erro de tipo I igual a 0,01. O valor individual 
exerce um efeito positivo maior sobre a atitude do que o valor social.  
No segundo modelo (quadro 24) pretende analisar-se o efeito do valor financeiro, valor 
funcional, valor individual e valor social no controle comportamental percebido, pelo que 
se apresenta a variável controle percebido como dependente. 
Quadro 24: Análise de Regressão – Controle Comportamental Percebido 
Modelo 2 
Coeficiente não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t  
(sig.) 
R² 
ajustado 
F  
(sig.) 
(Constante) 1,220  
3,198 
(0,002) 
0,268 
18,521 
(0,000) 
Valor Financeiro -0,003 -0,004 
-,063 
(0,950) 
Valor Funcional 0,282 0,163 
2,234 
(0,027) 
Valor Individual 0,793 0,558 
6,931 
(0,000) 
Valor Social -0,343 -0,292 
-3,812 
(0,000) 
Fonte: elaborado pelo autor 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes e mostra que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância 
constante e não é violada a hipótese de homocedasticidade. Os valores de tolerância são  
todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensão da amostra podemos 
considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inconclusão 
quanto à existência de autocorrelação. A variável controle comportamental percebido é 
explicada em 26,8% pelas variáveis independentes. Apenas as variáveis, valor funcional, 
valor individual e valores social, têm coeficientes de regressão estatisticamente 
significativos, para um erro de tipo I igual a 0,05. O valor individual exerce um efeito 
positivo maior sobre o controle comportamental percebido do que as variáveis, valor 
social e valor funcional. O valor social exerce um efeito negativo e significativo no 
controle comportamental percebido.  
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No terceiro modelo (quadro 25), pretende-se analisar o efeito do valor financeiro, valor 
funcional, valor individual e valor social na norma subjetiva, pelo que se apresenta a 
variável norma subjetiva como dependente. 
Quadro 25: Análise de Regressão – Norma Subjetiva 
Modelo 3 
Coeficiente não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t  
(sig.) 
R² 
ajustado 
F  
(sig.) 
(Constante) -0,099  
-0,368 
(0,713) 
0,558 
61,205 
(0,000) 
Valor Financeiro -0,046 -0,067 
-1,343 
(0,181) 
Valor Funcional 0,063 0,040 
0,705 
(0,481) 
Valor Individual 0,105 0,082 
1,304 
(0,194) 
Valor Social 0,729 0,683 
11,479 
(0,000) 
 
Fonte: elaborado pelo autor 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes e mostra que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância 
constante e não é violada a hipótese de homocedasticidade. Os valores de tolerância são 
todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensão da amostra podemos 
considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inexistência de 
autocorrelação. A variável norma subjetiva é explicada em 55,8% pelas variáveis 
independentes. Apenas a variável valor social tem coeficiente de regressão 
estatisticamente significativo, para um erro de tipo I igual a 0,01. 
No quarto modelo (quadro 26) pretende analisar-se o efeito da atitude, controle 
comportamental percebido, norma subjetiva e experiência passada do consumidor na 
intenção de comportamento, pelo que se apresenta a variável intenção de 
comportamento como dependente. 
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Quadro 26: Análise de Regressão – Intenção de Comportamento 
Modelo 4 
Coeficiente não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t  
(sig.) 
R² 
ajustado 
F  
(sig.) 
(Constante) 0,077  
0,316 
(0,753) 
0,503 
49,310 
(0,000) 
Atitude 0,365 0,335 
4,888 
(0,000) 
Controle 
Comportamental 
0,263 0,241 
3,933 
(0,000) 
Norma Subjetiva 0,362 0,301 
5,193 
(0,000) 
Experiência 
Passada 
0,058 0,156 
2,965 
(0,003) 
 
Fonte: elaborado pelo autor 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes e mostra que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância 
constante e não é violada a hipótese de homocedasticidade. Os valores de tolerância são 
todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Considerar assim, que o valor do teste 
de Durbin-Watson encontra-se na zona de inexistência de autocorrelação. A variável 
intenção de comportamento é explicada em 50,3% pelas variáveis independentes. Todas 
as  variáveis independentes têm coeficientes de regressão estatisticamente significativos, 
para um erro de tipo I igual a 0,01. Contudo, as variáveis atitude e norma subjetiva 
exercem um efeito mais positivo superior na intenção de comportamento, do que as 
variáveis, controle comportamental e a experiência passada. 
Por último observou-se o efeito da variável intenção no uso atual (compra efetiva), 
modelo 5 – quadro 27. 
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Quadro 27: Análise de Regressão – Compra Efetiva 
Modelo 5 
Coeficiente não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t  
(sig.) 
R² 
ajustado 
F  
(sig.) 
(Constante) -0,823  
-1,294 
(0,197) 
0,127 
28,756 
(0,000) 
Intenção 1,057 0,363 
5,362 
(0,000) 
Fonte: elaborado pelo autor 
Como podemos observar pelo quadro 27 a variável uso atual é explicada em 12,7% pela 
variáveis intenção de comportamento. Em relação à figura 10, apresenta-se 
esquematicamente os resultados obtidos por meio do método de regressão linear. 
 
Figura 10: Efeitos diretos das Variáveis Independentes na TPB, intenção de 
comportamento e uso atual 
 
Atitude
Valor 
Financeiro
Valor 
Funcional
Valor 
Individual
Valor Social
-0,024
0,025
0,576*
0,171**
R² = 48,2%
**p < 0,01
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Controle 
Comportamento
Valor 
Financeiro
Valor 
Funcional
Valor 
Individual
Valor Social
-0,004
0,163*
0,558**
-0,292**
R² = 26,8%
* p < 0,05
** p < 0,01
 
Norma Subjetiva
Valor 
Financeiro
Valor 
Funcional
Valor 
Individual
Valor Social
-0,067
0,040
0,082
0,683**
R² = 55,8%
** p < 0,01
 
Atitude
Norma Subjetiva
Intenção C.
R² = 50,3%
Experiência 
Passada
Controle 
Comportamental
Uso Atual
R² = 55,8%
0,156**
0,335**
0,241**
0,301**
0,363**
** p < 0,01
 
Fonte: elaborado pelo autor 
Perante o estudo realizado, podemos considerar que as hipóteses H1, H2 e H3 
parcialmente confirmadas. Contudo, H4, H5, H6, H7 e H8 foram totalmente confirmadas. 
Finalmente, salienta-se que o valor social exerce um efeito negativo sobre o controle 
comportamental percebido. 
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9. Conclusão 
 
 
Neste estudo, as variáveis associadas aos valores de luxo (financeiros, funcionais, 
individuais, sociais) e experiência passada são objeto de análise, na tentativa de clarificar 
a relação de ordem causal e a importância relativa destas na intenção de 
comportamento. Recorde-se que os principais objetivos proposto foram: (i) contribuir 
para clarificar a relação de ordem causal entre os valores associados ao luxo e as variáveis 
da teoria do comportamento planejado, a experiência passada e a intenção de compra; e, 
(ii) conhecer qual a importância relativa dos valores associados ao luxo com a atitude, 
norma subjetiva e o controle comportamental percebido, e destas, em conjunto com a 
experiência passada, na intenção de comportamento. 
Assim, para a corrente investigação, partiu-se do pressuposto que os valores de luxo 
(valor financeiro, valor funcional, valor individual e valor social) são variáves externas da 
TPB (atitude, controle comportamental percebido e norma subjetiva). Considerou-se 
ainda que, a experiência passada é antecedente da intenção de comportamento e esta 
por sua vez, antecedente do uso atual. 
No sentido de confirmar as relações anteriores e cumprir os objetivos propostos, foi 
desenvolvido um questionário, o qual foi respondido por um conjunto de consumidores 
que possuem experiência na compra e uso da roupa de marca de luxo. Na primeira fase, 
cuja intenção foi tentar perceber o comportamento de compra do consumidor voltado à 
moda de luxo, foram selecionados todos os participantes brasileiros, sem divisão por 
localidade (regiões). Não obstante, numa segunda fase da investigação, foram 
selecionados os participantes da Região Sudeste (em específico, classe média paulistana). 
Os consumidores foram convidados a responder aos itens do questionário, segundo uma 
escala de tipo Likert de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Com este 
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questionário pretendia-se medir a concordância dos consumidores da amostra 
relativamente ao conjunto de itens relacionados com cada uma das variáveis em estudo. 
No que concerne à variável valor funcional, os resultados demonstraram a existência de 
quatro dimensões distintas (futilidade, prazer, único e qualidade), à variável valor 
individual, os resultados demonstraram a existência de cinco dimensões distintas 
(hedonismo extravagante, materialismo, autoenriquecimento, autoprazer dirigido e 
autoidentidade), e à variável valor social, os resultados demonstraram a existência de 
duas dimensões distintas (relação com os outros e status). 
Os resultados mais baixos foram encontrados quando se questionou os consumidores 
acerca dos valores sociais, prestígio e imagem (conspício) em relação à intenção de 
comportamento, gerando, no geral, uma discórdia, o que resultou numa média de 2,2 
numa escala de Likert de 1 a 5. 
Em relação ao valor financeiro, os consumidores não revelam uma forte ligação às 
compras de roupa de luxo, somente quando os preços estão razoáveis, o que resulta 
numa média de 3 numa escala de Likert de 1 a 5. Os consumidores compram produtos de 
luxo desta marca somente quanto eles estão em promoção, atribuindo a média de 3,3 
numa escala de Likert de 1 a 5. 
Quanto aos valores funcionais, os consumidores pontuaram os itens mais positivamente. 
No item da usabilidade (VF3), a média mais alta obtida foi de 3,8 (numa escala de Likert 
de 1 a 5). Os consumidores afirmam que o produto de luxo não pode ser vendido em 
supermercado, numa média de 3,6 (escala de Likert de 1 a 5), bem como não podem ser 
vendidos em massa, média 3,6, numa escala de Likert de 1 a 5. Em termos de qualidade, 
os consumidores afirmam que estão inclinados a avaliar os atributos substantivos e de 
desempenho da marca de luxo, ao invés de ouvir as opiniões dos outros, atribuindo 
média 3,6 numa escala Likert 1 a 5. 
Em relação aos valores individuais, os consumidores revelam uma forte ligação em 
comprar marcas de luxo, que sejam compatíveis ou que descrevam como eles são, o que 
resulta numa média de 4 numa escala de Likert de 1 a 5. Os consumidores não compram 
 108 
 
roupas de luxo desta marca quando estão de mau humor, como forma de aliviar a carga 
emocional, atribuindo a média de 1,6 numa escala de Likert de 1 a 5. Além disso, os 
consumidores desfrutam inteiramente dos produtos de marca de luxo, não importando o 
que os outros acham ou sentem sobre estes, com média 3,8 na mesma escala de Likert 
utilizada.  
No que tange à atitude, os consumidores compram roupa de marca de luxo, devido aos 
benefícios, qualidade, desenho e status, além de ser fashion, dando uma média de 4, 
numa escala de Likert de 1 a 5. Por outro lado, ligeiramente mais baixo, mas ainda 
positivo, encontra-se o status social - esta marca de luxo ajuda a mostar o meu status 
social – média de 2,6 numa escala de Likert de 1 a 5. 
Às normas subjetivas, foram atribuidas médias menores, 1,9 numa escala de Likert de 1 a 
5. Por outro lado, o controle comportamental percebido obteve uma média de 3,8 numa 
escala de Likert de 1 a 5. 
Por último, a dimensão intenção, a que foram atribuídos valores positivos. Os 
consumidores falam coisas boas sobre a marca para outras pessoais, chegando mesmo a 
recomendá-la a outras pessoas (média de 3,8 para o primeiro e 3,7 para o segundo o item 
– numa escala de Likert de 1 a 5). Para além disso, os consumidores preferem pagar um 
preço mais elevado por esta marca do que por outras – média de 3,1 numa escala de 
Likert de 1 a 5. Contudo, os consumidores mostram baixa média quando indagados sobre 
um eventual aumento de preços (média de 2,3 numa escala de Likert de 1 a 5), o que se 
parece evidenciar alguma insegurança em caso de aumento de preço. 
Através da aplicação do modelo de regressão linear, conseguiu-se perceber a relação 
existente entre as variáveis, o que, por sua vez, permitiu confirmar ou não, as hipóteses 
propostas. Desta forma, conseguiu-se verificar que as hipóteses H1, H2 e H3 foram 
parcialmente confirmadas. Contudo, H4, H5, H6, H7 e H8 foram totalmente confirmadas. 
Finalmente, salienta-se que o valor social exerce um efeito negativo sobre o controle 
comportamental percebido.  
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Globalmente pode-se deprender que os valores funcionais, individuais e sociais tendem a 
contribuem mais para a atitude, o controle comportamental percebido e a norma 
subjetiva do que os valores financeiros, o que poderá estar associado ao fato da 
investigação se centrar em consumidores de classe média, onde poderá não existir uma 
verdadeira preocupação com os preços de roupas associadas ao luxo (Dubois & Czellar, 
2002; Zhan & He, 2011). Contudo, este aspecto carece ser confirmado por investigações 
futuras que considerem outro tipo de classes sociais e de segmentos investigados. 
Uma atitude favorável perante a compra e uso de roupa de luxo dos consumidores da 
classe média brasileira, isto é, a sua percepção de benefícios, satisfação, contentamento e 
de alcance de status social, tende a ser mais fortemente influenciada pelos valores 
individuais e sociais. Por outras palavras, a autoidentificação com as marcas de luxo, uma 
certa extravagância, o prazer sentido, a autorrealização, a identificação com o estilo de 
vida, o materialismo e o prestígio social, são os principais valores, e sobre tudo o prestígio 
social constituem os valores associados ao luxo, que exercem um efeito mais significativo 
na atitude mais favorável do consumidor (Baek et al., 2010; Broillet et al., 2009; Dubois & 
Czellar, 2002; Dubois et al., 2005; Lawry et al., 2010; Li et al., 2011; Rucker et al., 2011; 
Seo & Lee, 2008).   
No que tange o controle comportamental percebido, isto é, o consumidor sentir que tem 
capacidade e confiança sobre a sua tomada de decisão, é significativamente influenciado 
pelos valores de luxo funcionais e individuais, ou seja, os valores associados à utilidade, à 
qualidade percebida e à exclusividade, das marcas de luxo, bem como, os valores 
associados à autoidentificação, ao hedonismo e ao materialismo. Contudo, os valores 
sociais, associados ao prestígio social exercem um efeito negativo na percepção de 
controle comportamental percebido pelo consumidor. Aqui parece advir que um 
consumidor seguro, autoconfiante, e que se sente em total controle na compra de luxo 
que realiza, não tende a preocupar-se tanto como a opinião de outros e a prestar atenção 
a que os outros estão a comprar (Broillet et al., 2009; Dubois & Czellar, 2002; Gärling, 
Fujii, Gärling, & Jakobsson, 2003; Kanagaretnam et al., 2009; Shim et al., 2001). 
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No que diz respeito à norma subjetiva, esta tende a depender, em especial, dos valores 
sociais. De fato, a norma subjetiva encontra-se associada à aprovação que outros fazem 
quanto ao nosso próprio comportamento. Por outro lado, a norma subjetiva está 
associada ao fato de que os consumidores sentir, na sua tomada de decisão, esta é aceita 
pelos outros, sendo estes os grupos de pertença ou de aspiração da pertença do 
consumidor (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001). Deste modo, parece claro que os 
valores sociais associados ao prestígio social são os que mais influenciam, 
favoravelmente, à norma subjetiva. 
Nesta investigação demonstrou-se uma vez mais que a atitude, o controle 
comportamental percebido e a norma subjetiva, exercem um efeito positivo e 
significativo na intenção de comportamento (Ajzen, 1991), o que se encontra de acordo 
com outros estudos realizados em outros contextos e setores de atividades (Armitage & 
Conner, 2001; Suntornpithug & Khamalah, 2010; Wiedmann et al., 2009). Todavia, nesta 
investigação, foi igualmente possível verificar que a experiência passada é um 
antecedente importante da intenção de comportamento, tal como proposto 
teoricamente por Zarantonello & Schmitt (2010); Lawry et al. (2010); Brakus, Schmitt, & 
Zarantonello (2009); Broillet et al. (2009). Finalmente, a intenção de comportamento 
exerce um efeito significativo no uso atual/compra efetiva (Li, Li, & Kambele, 2011; 
Zarantonello & Schmitt, 2010; Baek, Kim, & Yu, 2010; Jang & Namkung, 2009; Brakus et 
al., 2009).   
Perante o exposto, podemos afirmar que os objetivos propostos desta investigação foram 
alcançados. 
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9.1. Implicação para a Gestão  
 
Em relação às implicações para os gestores e detentores das marcas de roupa de luxo no 
Brasil, estes devem preocupar-se mais com as questões pessoais, sociais e individuais dos 
consumidores, além do estreitamento de relacionamento com o cliente, realizando uma 
comunicação de marketing que permita aos consumidores perceberem que a marca de 
roupa de luxo se preocupa efetivamente com o cliente e com os seus valores (hedônicos, 
materias, autoprazer, autoenriquecimento, status, autoimagem, entre outros 
investigados), o que irá espelhar-se num maior comprometimento afetivo entre o 
consumidor e a marca de moda de luxo. Para o consumidor autoconfiante, os valores 
individuais associados ao luxo, serão mais importantes do que os valores sociais, porém, 
para um consumidor menos autoconfiante ou que não sinta que pertence ao grupo social 
onde as marcas de roupa de luxo são mais facilmente compras e usadas, a aceitação 
social, identificação com outras pessoais inseridas no meio social associada ao luxo, a 
opinião de familiares e amigos torna-se bastante relevante para a tomada de decisão 
quanto a marca de luxo a comprar. 
 
9.2. Limitações e Propostas de Investigações Futuras  
 
A presente dissertação apresenta algumas limitações, pelo que, devem ser aprofundadas 
em futuras investigações. 
A amostra recolhida nas Regiões Sudeste e Nordeste, pode limitar a generalização dos 
resultados a outras regiões do país. Além disso, a aplicação dos questionários em 
ambientes presenciais pode ajudar na análise do comportamento dos consumidores e na 
avaliação das percepções de consumo de luxo. 
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Por outro lado, a falta de conhecimento sobre o que é o luxo, por partes dos inqueridos, 
poderá ter dificultado a avaliação do comportamento dos consumidores, contudo, 
verificou-se que, embora os inqueridos não conhecessem o conceito, adquiriam e usavam 
marcas de roupa de luxo. 
Investigações futuras terão como intenção colmatar algumas lacunas sofridas neste 
estudo. Desta forma, pode-se procurar alargar o campo de atuação, estendendo a 
investigação a todas as outras regiões do país, ou até mesmo a outros países, que não o 
Brasil. 
Pode-se reformular ou introduzir novos itens (dimensões aos valores de luxo), ou, por 
fim, reformular os instrumentos de avaliação, de modo a considerar outras dimensões. A 
introdução de um número alargado de variáveis poderá levar à utilização de outras 
técnicas estatísticas, nomeadamente as associadas às equações estruturais. 
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ANEXO I – Revisão da Literatura – Quadro Resumo 
 
 
 
Autores Objetivo Variáveis Metodologia Limitações e Propostas de 
investigação futura 
Conclusão  
Li, Li, & 
Kambele 
(2011) 
Analisar o 
comportamento dos 
consumidores 
relacionados com as 
marcas de luxo da 
moda Chinesa. Além 
disso, verificar a 
influência de algumas 
variáveis na intenção 
de comportamento 
destes no mercado 
Chines. 
• valor 
social/emocional; 
utilitário e 
econômico. 
• Investigação 
quantitativa 
• pesquisas devem determinar 
os fatores que podem afetar a 
disposição do consumidor a 
pagar por produtos verdadeiros 
e falsificados de luxo. 
• as três dimensões de 
valores percebidos (valor 
social/emocional, utilitarista 
e econômico), influenciam 
significativamente a 
disposição dos 
consumidores chineses a 
pagar por marcas de moda 
de luxo; 
• para eliminar a 
falsificação as marcas de 
luxo devem divulgar as 
funções sociais e emocionais 
que os consumidores têm 
quando usam os produtos 
desta marca. 
Zarantonello 
& Schmitt 
(2010) 
Identificar a 
experiência em torno 
da marca (atitudes e 
intenção). 
• hedonista; 
orientado para a 
ação (holística e 
orientação 
interna); e, 
utilidade. 
 
• investigação 
quantitativa. 
• a amostra analisa os 
consumidores Italianos e  
determinadas marcas e produtos 
- os quais podem limitar os 
estudos - assim, se recomenda 
replicar a pesquisa em outros 
países para investigar se existe 
uma tipologia semelhante de 
consumidores; 
• investigar se outros 
resultados comportamentais 
podem ser afetados pelos tipos 
de consumidores que foram 
criados, bem como, verificar as 
variáveis: satisfação do cliente, 
lealdade do consumidor e o 
“boca a boca” (passa-palavra). 
• foram definidos 5 tipos 
dos consumidores: (1) 
hedonista,(2) orientado para 
a ação, (3) holístico, (4) com 
orientação interna, e (5) 
utilitários; 
• experiências podem 
moderar a relação entre 
atitudes e intenções de 
compra; 
• criar experiências ricas 
em emoções fornecem 
diferenciações da marca e 
influencia nas vendas 
(aumenta a lealdade). 
Lawry, Choi, 
Toure, & 
Eastlick 
(2010) 
Elaborar um modelo 
conceital para o luxo 
via internet, por meio 
de valores pessoais e 
experimentais. 
• auto 
identidade; 
• materialismo; 
•  conspícuo 
(notável); 
• hedonísmo; 
• prestígio. 
 
• revisão da 
literatura 
 
• novas pesquisas na área do 
consumo de luxo; 
• determinar o valor 
experimental percebido (status e 
estima), se este pode agir como 
uma motivação para os valores 
dos consumidores de luxo 
pessoal. 
• a experiência de compra 
e a reputação via web site 
podem influenciar na 
confiança; 
• os estudos confirmam 
que as construções de auto-
identidade, materialismo, 
hedonismo, conspícuo e 
prestige podem ser medidas 
pelos estudos de Weidman 
et al. (2009);  
• o auto-conceito de luxo 
pode ser medido pelos 
estudos de Dubois e Laurent 
(1994), assim como as 
intenções podem ser 
medidas usando o modelo 
Mcknight et al. (2002). 
Baek, Kim, & 
Yu (2010) 
Explorar se a 
credibilidade e o 
prestígio da marca 
podem influenciar 
positivamente na 
intenção de compra 
de uma marca. 
• credibilidade 
e prestígio da 
marca 
• investigação 
quantitativa. 
• para aumentar a 
generalização dos resultados, 
estudos devem replicar o 
modelo proposto não limitado a 
estudantes universitários; 
• alargar a quantidade das 
marcas, bem como dos produtos 
• os resultados 
mostraram que as marcas 
com credibilidade 
influenciam positivamente 
na qualidade percebida, mas 
influenciam negativamente 
a percepção de risco; 
 119 
 
 investigados; • o prestígio da marca 
também exerce influências 
positivas sobre intenção de 
compra. 
Wiedmann, 
Hennigs, & 
Siebels 
(2009)  
Compreender as 
razões pelas quais os 
consumidores 
compram produtos 
de luxo, bem como 
explorar os valores 
multidimensionais do 
luxo. 
 
• aspectos 
sociais; 
• individuais; 
• funcionais; 
• financeiros. 
• investigação 
quantitativa 
• analisar o modelo proposto 
em outros ambientes culturais (e 
etnias diferentes). 
• criar um modelo que 
abrange a percepção de 
consumo de luxo, 
integrando as dimensões 
valor financeiro, funcional, 
individual e social, para 
identificar padrões de 
comportamento; bem como, 
sintetizar as dimensões de 
valores cognitivos e 
emocionais , podendo 
compreender melhor as 
percepções dos produtos de 
luxo, possibilitando assim, 
uma visão ampliada destes 
valores. 
SooCheong 
(Shawn) Jang 
& Young 
Namkung  
(2009) 
Explorar as emoções 
como um mediador 
entre a qualidade 
percebida e intenções 
comportamentais. 
• qualidade e 
intenção de 
compra, prazer e 
alerta. 
• investigação 
qualitativa e 
quantitativa. 
• amostra limitada aos 
restaurentes de porte médio 
para alto (segmento da indústria 
de restauração). 
• examinar a associação entre 
emoções negativas e intenções 
comportamentais; 
• analisar por que razão a 
qualidade do produto não tem 
um impacto significativo sobre 
as emoções positivas nas 
configurações do restaurante. 
• atmosfera do serviço é 
um facilitadores para 
aumentar as emoções 
positivas. 
Brakus, 
Schmitt, & 
Zarantonello 
(2009) 
Medir a variável 
experiência da marca, 
bem como a 
influência direta 
desta no 
comportamento do 
consumidor. 
• experiência 
sensorial, afetiva, 
intelectual, 
comportamental 
e social. 
• investigação 
qualitativa e 
quantitativa. 
 
• pesquisas devem explorar as 
versões positiva e negativa das  
dimensões investigadas, para 
verificar como as experiências 
positivas e negativas afetam o 
comportamento do consumidor; 
• estudar os antecedentes 
e consequências de longo prazo 
da experiências passada da 
marca. 
• construção de uma 
escala para medir a 
experiência da marca (com 
12 itens); 
• experiência de marca 
pode ser dividido em quatro 
dimensões (sensorial, 
afetiva, intelectual e 
comportamental). 
Kort, 
Caulkins, 
Hartl, & 
Feichtinger 
(2006) 
Criar um modelo de 
controle dinâmico da 
reputação da marca, 
bem como verificar a 
importância da 
variável reputação da 
marca e o reflexo das 
receitas. 
- • revisão da 
literatura 
 
• não identificado. 
 
• o aumento do preço do 
produto incorre em perdas a 
curto prazo, mas aumenta a 
reputação da marca; 
• exclusividade  pode 
estar ligado ao luxo, ao 
preço premium (restringir as 
venda); 
• o valor da marca diminui 
com o grande número de 
usuários; 
• o licenciamente de uma 
marca de luxo pode trazer 
prejuízo quando não for 
bem gerida (diminuir o fácil 
acesso). 
Salmeron & 
Hurtado 
(2006) 
Desenvolver e-
commerce no setor 
da moda; bem como 
estabelecer B2C nesta 
indústria, usando 
mapas cognitivos 
para ajudar no 
processo decisório.  
 
- • revisão da 
literatura 
 
• não identificado. 
 
• B2C = vantagens 
competitivas = redução de 
custos; 
• vantagens competitivas 
vem de crescimento e 
diferenciação; 
• o B2C proporciona mais 
informação sobre os 
produtos (comprar com 
menos obstáculos e mais  
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reconhecimento da marca). 
Dubois, 
Czellar, & 
Laurent 
(2005) 
Criar uma escala para 
avaliar as atitudes dos 
consumidores em 
relação a luxo, a fim 
de propor uma 
segmentação dos 
consumidores com 
base em suas 
atitudes.  
 
• hedoísmo; 
• imagem 
(social-simbolico) 
• investigação 
qualitativas e 
quantitativas. 
 
• a única variável investigada 
foi o contexto cultural - 
influência das variações culturais 
nas atitudes dos consumidores 
em relação ao luxo - as 
construções atitudinais 
desenvolvidas não pode ser 
replicada em contextos culturais 
totalmente diferentes. 
• verificar outros 
antecedentes e variáveis 
moderadoras - coletar dados 
detalhados sobre as variáveis 
sócio-culturais (por exemplo, 
religião, classe social, 
escolaridade, renda), bem como 
das variáveis psicológicas (por 
exemplo, a conformidade social, 
conveniência). 
• hedonista (agradáveis e 
comprou por prazer) e 
simbólica (eles revem quem 
somos) 
• elitistas – consideram o 
artigo de luxo como 
personalizado, não 
comercializado em 
supermercados; 
• democráticos – 
consideram o artigo de luxo 
não é seletista, nem tão 
pouco diferenciado dos 
outros, e pode ser 
comercializado em massa. 
Ajzen (1991) Desenvolver um 
modelo de 
comportamento, 
verificando se as 
intenções para a 
realização de 
diferentes tipos de 
comportamentos 
podem ser previstas a 
partir das atitudes em 
relação ao 
comportamento, 
normas subjetivas e 
controle 
comportamental 
percebido. 
• atitude; fator 
social; controle 
comportamental 
(ou capacidade) e 
intenção. 
 
• investigação 
quantitativa 
• limitações em relações às 
significativas crenças 
comportamentais e atitudes e 
em relação ao comportamento e 
entre crenças normativas e 
normas subjetivas. 
• aplicar a teoria proposta em 
outras área de interesse 
(produtos alimentícios, bebidas, 
preservativos), a fim de 
entender esses 
comportamentos. 
• a teoria do 
comportamento planejado 
fornece um quadro 
conceitual útil para lidar 
com as complexidades do 
comportamento social 
humano. 
Lehmann 
(1972) 
Verificar os efeitos da 
combinação entre o 
modelo do 
comportamento do 
comprador proposto 
por Nicosia (1966); 
Howard & Shelth 
(1969) e o modelo de 
preferência de 
Fishbein (1967); 
Resenberg (1956).  
- • revisão da 
literatura 
aplicando ao 
estudo de caso. 
• deve-se refinar o modelo 
proposto. 
• o mapeamento não 
sugere como a informação 
influencia o indivíduo, nem 
tão pouco  como a 
preferência está relacionada 
com as  escolhas; 
• propor um "novo" 
modelo para expressar de 
forma muito simples o 
modelo do comportamento 
do comprador;  
• sugerir que publicidade 
e a informação afetam na 
escolha. 
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ANEXO II – Modelo do Inquérito de Investigação 
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